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Diplomová práce sleduje problematiku marketingové strategie a její tvorby pro 
vznikající Florbalovou akademii. Základem pro tvorbu marketingové strategie jsou 
údaje získané na základě teoretických poznatků, aplikace zvolených metod primárního 
výzkumu a analýz mikroprostředí, makroprostředí a SWOT analýzy. Výstupem 
diplomové práce jsou, na základě zpracování a vyhodnocení zjištěných údajů, konkrétní 
návrhy dílčích prvků marketingové strategie, která je předpokladem úspěšného vstupu a 
působení Florbalové akademie na trhu.   
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new marketing strategy are gained from  theoretical knowledge, from chosen methods 
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of data processing and their evaluating. This marketing strategy is prerequest for 
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Základním předpokladem pro dosažení stanovených podnikových cílů a úspěšné 
působení v konkurenčním prostředí je schopnost umět reagovat na podmínky, které 
v rámci výkonu činnosti podniku ovlivňují možnosti a způsoby dosažení těchto cílů. 
Aby byl podnik schopen reagovat adekvátně na neustále se měnící podmínky, mající 
původ v prostředí, v němž se podnik nachází, je nezbytně nutné, aby poznal a pochopil 
charakter, vlastnosti a chování tohoto prostředí a jeho prvků působících na podnik, 
a aby byl schopen predikovat a včas rozpoznat jejich změny.  Právě tato schopnost a 
aktivní jednání umožňují reagovat takovým způsobem, který zvyšuje pravděpodobnost 
úspěšného rozhodování a dosahování vytyčených cílů.  
Marketing v současné době turbulentních změn hraje významnou roli v každém 
podniku, neboť jeho využívání, slouží k porozumění podnikového prostředí a poskytuje 
nástroje, které toto porozumění zprostředkovávají, a na základě nějž dochází 
k naplňování přání a potřeb zákazníků, jako hlavního principu marketingu a základní 
podmínky prodeje zboží a služeb. Na základě použití marketingových nástrojů dochází 
k zodpovězení otázek týkajících se nejen toho, co prodávat, ale také jak, kdy a kde 
prodávat a zároveň jakým způsobem komunikovat a interpretovat informace 
k zákazníkovi. Marketingové výzkumy a analýzy podnikového prostředí představují 
nástroje, které tyto otázky zodpovídají, a na jejichž základě lze specifikovat 
marketingovou strategii definující cíle a především prostředky, kterými lze tyto cíle 
naplnit. Tyto podmínky jsou obecně platné pro všechny typy trhů a jsou základními 
kameny nejen oddělení marketingu, ale celého podniku bez ohledu na to, zda-li je 
hlavní činností podniku výroba, prodej nebo poskytování služeb. 
 
Téma diplomové práce bylo zvoleno na základě dlouholetých zkušeností a kladného 
vztahu ke sportu ve všech jeho podobách a z důvodu zájmu o marketingovou 
problematiku, kterou budu nepochybně v pracovním životě i nadále studovat a aplikovat 
v reálném firemním prostředí v mnoha podobách jako prostředek poskytující možnosti 
k dosažení zvolených cílů, stejně jako cílů zakládané Florbalové akademie, která je 
předmětem diplomové práce.
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Vymezení problémů a cíle diplomové práce 
Cílem diplomové práce je prostřednictvím aplikace poznatků získaných v průběhu 
studia a z odborné literatury, uvedených v teoretické části, zpracování analýz pro 
potřeby zjištění faktorů ovlivňujících vznikající Florbalovou akademii a vlastní primární 
výzkum metodou dotazníkového šetření. Na základě zpracování analýz a provedeného 
dotazníkového výzkumu byla navržena marketingová strategie pro vznikající 
Florbalovou akademii, jako způsob vytvoření přitažlivé nabídky přispívající k 
efektivnímu oslovení potenciálních zákazníků a jejich akvizici. Základními hledisky 
navrhované strategie jsou čas, finance a marketingový mix reprezentující dílčí části 
navrhované marketingové strategie, které zohledňují podmínky a informace zjištěné 
na základě provedených analýz a dotazníkového výzkumu. 
První část diplomové práce vymezuje teoretický rámec sledované problematiky. 
Obsahem teoretické části jsou popis a terminologie marketingu a jeho oblastí 
korespondující s užitou metodikou v praktické části. Závěr teoretické části je věnován 
základním informacím o florbalu, jeho historii a trendech jeho vývoje. 
Druhá část diplomové práce je analytická část, věnována aplikaci poznatků uváděných 
v teoretické části v podobě analýzy STEP, Porterovy analýzy pěti konkurenčních sil, 
SWOT analýzy a primárního marketingovému výzkumu technikou dotazníkového 
šetření. Výstupy těchto analýz a výzkumu byly následně zpracovány, vyhodnoceny 
a staly se základem pro specifikaci jednotlivých částí marketingové strategie vznikající 
Florbalové akademie, s jejímž podnikatelským záměrem je čtenář seznámen v rámci 
návrhové části, v níž jsou dále podrobně specifikovány dílčí části navrhované 
marketingové strategie (produktová strategie, cenová strategie, distribuční strategie, 
propagační strategie), časové harmonogramy a kalkulace nákladů. 
Diplomová práce je rozdělena na část teoretickou a praktickou při zachování logické 
struktury a seřazení od teoretické, přes analytickou po návrhovou část. V práci byly 
použity metody popisné, analytické a komparativní . Tvorba teoretické části obsahovala 
studium odborné literatury, korespondující s náplní a řešením praktické části, výběr 
Vymezení problémů a cíle diplomové práce 
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konkrétní problematiky, metod a postupů z oblasti marketingu a jejich následné 
zpracování v uvedené struktuře, rozsahu, stylu a podobě teoretické části. 
V praktické části byly použity analytické metody STEP (analýza makrookolí), Porterův 
model pěti konkurenčních sil (analýza oborového prostředí), SWOT analýza, písemná 
forma metody dotazníkového výzkumu a metoda tvorby marketingové strategie, jejímž 
základem je marketingový mix. V rámci vyhodnocení fotzníkového výzkumu bylo 
použito testu cenové citlivosti, v rámci kalkulace Hurwiczovo pravidlo. Údaje získané 
na základě provedených analýz byly vyhodnoceny a analyzovány. V rámci 
dotazníkového výzkumu bylo použito pro potřebu sběru dat techniky dotazníkového 
šetření ve formě strukturovaného dotazníku, pro přípravu dotazníku kvalitativní 
výzkumné techniky skupinových interview a pilotáže. V rámci dotazníkového výzkumu 
byly použity otázky kvantitativní i kvalitativní a z hlediska typologie otázky otevřené, 
uzavřené, dichotomické i polytomické (výběrové, vícealternativní, stupnicové). V práci 
bylo dále využito časových harmonogramů. Pro účely zpracování a formátování dat 
a textu bylo použito programových nástrojů Microsoft Office, konkrétně textový editor 
Microsoft Office Word a tabulkový editor Microsoft Office Excel. Veškeré metody 




1 Teoretická část 
1.1 Marketing 
Zatímco pro starší generace byl Marketing jakýmsi prostředkem a technikou prodeje 
a reklamního sdělení, v dnešní době je Marketing chápán jako nepostradatelná součást 
podnikového řízení umožňující zjednodušeně řečeno „pochopení lidských přání a jejich 
naplňování“.  
Dynamicky se měnící faktory vnějšího prostředí, nástup nových informačních 
a komunikačních technologií, akcelerace podnikatelského prostředí a další okolnosti 
posunuly marketing v podnikovém chápání výrazně do popředí a běžně se tak dnes 
hovoří o strategickém marketingovém řízení podniku, přičemž marketing v současnosti 
sehrává rozhodující úlohu při vytváření podnikových strategií, organizačních struktur 
a řídících procesů. (KAŠÍK, 2009) 
Tato dnes již věda, poskytuje nepřeberné množství definic, s nimiž se jednotliví autoři 
ztotožňují. Jmenujme pouze definice nejznámějších autorů: 
„Marketing je společenský řídící proces, kterým jednotlivci a skupiny získávají to, co 
potřebují a požadují prostřednictvím tvorby, nabídky a směny hodnotných výrobků 
s ostatními.“ (KOTLER, 2004) 
„Marketing je mnohem širší záležitostí, než je prodej, ale není vůbec žádnou 
specializovanou aktivitou. Je přítomen v celém podniku. Je to celý podnik viděný 
z pohledu konečného výsledku, tedy z pohledu zákazníka.“ (DRUCKER, 1969) 
„Marketing je nejefektivnější způsob řízení organizace, který zabezpečuje optimální 
uspokojování potřeb a zájmů producentů a konzumentů.“ (NAHODIL, 2003) 
1.2 Marketingový mix se zaměřením na sport 
Marketingový mix je základní strategií marketingu, která kombinuje nástroje 
marketingu – produkt (product), cenu (price), místo (place), a propagaci (promotion). 




Schéma 4P poprvé představil profesor Jerry McCarthy v prvním vydání knihy 
Marketing (asi v roce 1960).  Význam 4P v současné době nejvíce zpopularizoval Philip 
Kotler, nutno však dodat, že jak on sám např. v knize FAQs on Marketing uvádí: „Mým 
hlavním cílem bylo říci, že používání 4P je taktické a musí předcházet strategickým 
rozhodnutím podle STP, tedy segmentace (segmentation), zacílení (targeting) a umístění 
(positioning), (blíže popsáno v kapitole 1.2).“ (KOTLER, 2005) 
Pro pochopení významu pojmu marketingový mix opět uvádíme několik definicí: 
Marketingový mix je „soubor marketingových nástrojů, které firma používá k tomu, aby 
dosáhla svých marketingových cílů na cílovém trhu.“(KOTLER, 1998) 
V knize Marketing při utváření podnikové strategie je marketingový mix definován 
jako: “Plánovací a metodický rámec, který pomáhá podnikovým manažerům brát 
v úvahu všechny faktory při řízení marketingových aktivit.“ (KAŠÍK, 2012) 
Změna pojetí marketingového mixu (ze 4P na 4C) není pouze imageová a formální. 
Zákaznickým marketingovým mixem se zcela zásadně mění pohled na podnikovou 
filozofii, směřující od produkčního pohledu a přístupu podniku (koncept 4P) k pohledu 
ze strany zákazníka (4C). 
Jednoduše řečeno jde o rozhodnutí, jaký produkt bude nabízen, za jakou cenu bude 
nabízen, jakým způsobem se dostane k zákazníkovi a jakým způsobem bude prováděna 
reklama včetně forem propagace. Je nesmírně důležité, aby měli manažeři 
a marketingoví specialisté na paměti, že kombinace těchto nástrojů musí být 
promyšlená a vyvážená. Nemá tedy smysl, aby společnost vydávala horentní sumy na 
propagaci nekvalitního výrobku, stejně tak cena by měla podporovat prodejnost 
produktu nikoliv dělat produkt jiným než ve skutečnosti je. 
Zatímco podnik nahlíží na marketingový mix z pohledu způsobu prodeje a činností 
s tím spojených (4P), zákazník pohlíží na marketingový mix z pozice, jaký užitek mu 
přináší (4C). Tento fakt proti sobě staví dva pohledy na marketingový mix, které musí 
brát podnik na zřetel. Kotler uvádí následující vzorec pro transformaci 4P na 4C: 
 Z produktu se stane zákaznická hodnota (customer value); 




 Místo se přemění na zákaznické pohodlí (Customer Convenience); 
 Z propagace se stane komunikace se zákazníkem (Customer Communication). 
K tomuto je potřeba dodat, že v historii marketingového mixu bylo použito i mnoho 
dalších P jako například balení (packaging), osobní prodej (personal selling), nadšení 
(passion) atd. Tato se však stala součástí klasických 4P nebo nebyla z dlouhodobého 
hlediska shledána užitečnými a dostatečně důležitými, proto se za standardní představu 
marketingového mixu považuje 4P, v některých případech 7P (4P rozšířeny o People – 
lidský faktor, Physical evidence – materiální předpoklady, Process - procesy). 
(KOTLER, 2005) 
1.2.1 Produkt 
Na úvod uveďme jednu z definicí produktu jako nástroje marketingového mixu dle 
Kotlera, který vymezuje produkt jako „cokoli, co může být nabízeno někomu proto, aby 
byla uspokojena jeho potřeba a přání.“ (KOTLER, 1998) V tomto případě je chápán 
produkt jako fyzický výrobek, služba nebo myšlenka.  
Jednodušší definici uvádí Moudrý: „Produkt je cokoliv, co firma nabízí zákazníkovi 
k uspokojení jeho potřeb.“ (MOUDRÝ, 2008) 
Specifikem sportovního produktu je, že o něm nelze mluvit jako o produktu 
homogenním, zahrnuje služby, místa, osoby, myšlenky s hmotnými i nehmotnými 
atributy. Podle druhu sportovního produktu, který organizace ve sportu nabízí, se 
výrazně liší její marketingové strategie a odráží se i v dalších nástrojích marketingového 
mixu. 
Hmotný produkt si lze snadno představit jako sportovní zboží vyráběné v masové 
produkci. Nehmotné produkty nemají fyzický rozměr a zahrnují sportovní produkty, 
jako jsou služby, místa a myšlenky. Nehmotnost se kromě výše zmíněných také 
projevuje v nemožnosti uložit takový produkt na sklad či do prodejny. Jak uvádí 
Čáslavová: „sportovní službu si musí zákazník prožít ve sportovním zařízení, kam 
zákazník musí za svým produktem přijít.“ Zákazník v případě takového produktu hledá 
svědectví a závěry dělá na základě toho, kdo službu poskytuje, kde ji poskytuje, 
případně jaké jsou propagační materiály a formy sdělení. V rámci nehmotného produktu 




1.2.1.1 Produkt – služba 
Služba má kromě pozměněné definice také na rozdíl od klasického „hmotného“ 
produktu specifické charakteristiky. Pro pořádek však nejprve uvedeme základní 
definici služby tak, jak ji uvádí Kotler: „Služba je jakákoli aktivita nebo výhoda, kterou 
může jedna strana nabídnout druhé, je v zásadě nehmotná a nepřináší vlastnictví. Její 
produkce může, ale nemusí být spojena s fyzickým výrobkem.“ (KOTLER, 2007) 
1.2.1.1.1 Charakteristiky služeb 
Příprava marketingových programů zaměřených na poskytování služeb musí zohlednit 
pět hlavních charakteristik služeb. Těmi jsou nehmotnost, neoddělitelnost, proměnlivost, 
pomíjivost, absence vlastnictví.  
1.2.1.1.2 Nehmotnost 
Nehmotnost služeb znamená, že služby nelze před vlastním zakoupením žádným 
způsobem prohlédnout, vyzkoušet, ochutnat či se jich dotknout. Na rozdíl od výrobku si 
zákazník nemůže výsledek svého nákupu předem podrobně prozkoumat. Tato 
skutečnost je u zákazníka samozřejmě spojena s nejistotou, a aby tuto nejistotu snížil, 
hledá kupující tzv. „signály“ kvality služeb. Nevytváří si tak obraz o produktu a jeho 
kvalitě na základě fyzických vlastností, ale na základě atributů, jako jsou lokalita, 
zaměstnanci, vybavení, komunikační materiály a cena. Úkolem prodávajícího je tak 
snaha o doložení kvality. Zatímco marketéři výrobků se snaží ke svým hmotným 
nabídkám přidávat nehmotné prvky (například rychlé dodání, prodlouženou záruku, 
poprodejní služby), marketéři služeb se snaží přidávat hmotné prvky vypovídající 
o kvalitě nehmotných nabídek. (KOTLER, 2007) 
1.2.1.1.3 Neoddělitelnost 
Neoddělitelnost služeb znamená, že je nelze oddělit od jejich poskytovatelů. Pokud tedy 
osoba či stroj je poskytovatelem služby, stává se její součástí. Protože je při produkci 
služby přítomen také zákazník, je specifickým rysem marketingu služeb interakce mezi 
zákazníkem a poskytovatelem. Na výsledek tak má vliv jak poskytovatel, tak zákazník. 
Druhým rysem neoddělitelnosti služby je, že v některých případech, zatímco jedinec 
využívá službu, jsou zároveň přítomni i další zákazníci (např. obecenstvo na koncertě, 
cestující ve vlaku). Protože je služba zároveň poskytována i spotřebovávána, čelí 




může vytvářet zásoby a vyrábět dopředu, poskytovatel služby musí využívat jiných 
nástrojů, pro uspokojení zvýšené poptávky (práce s většími skupinami, pracovat 
rychleji). (KOTLER, 2007) 
1.2.1.1.4 Proměnlivost 
Proměnlivost služeb znamená, že kvalita služeb závisí na tom, kým jsou poskytovány, 
kdy jsou poskytovány, jak jsou poskytovány a kde jsou poskytovány. Zatímco tatáž 
služba poskytovaná příjemným a milým personálem považována za perfektní, může být 
za pár minut vystřídána pomalým a nepříjemným personálem, který kvalitu služby 
svrhne do podprůměru, a přitom všechny ostatní faktory zůstávají neměnné. (KOTLER, 
2007) 
1.2.1.1.5 Pomíjivost 
Pomíjivost služby představuje skutečnost, že ji nelze uskladnit a vyrábět na sklad. 
Pomíjivost služeb není problém v případě, kdy je poptávka stálá. V okamžiku kdy 
poptávka po službě kolísá, přináší tato skutečnost poskytovateli problémy, na které musí 
umět reagovat. Příkladem může být snížení cen mimo špičku (např. odpolední 
představení, dovolená). (KOTLER, 2007) 
1.2.1.1.6 Absence vlastnictví 
Zatímco při nákupu fyzického zboží zákazník obvykle získá neomezený přístup 
k nakupovanému zboží, v rámci služby nemůžeme nikdy hovořit o jejím vlastnictví. To 
znamená, že zatímco vlastník automobilu má právo jeho dalšího prodeje, spotřebitel 
služby má k ní přístup jen po omezenou dobu a po jejím uplynutí nemá nárok na další 
nakládání s ní. (KOTLER, 2007) 
1.2.2 Cena  
Cenu lze definovat jako peněžní vyjádření hodnoty zboží, případně jako směnnou 
hodnotu statku, služby tedy jako protihodnotu potřebnou pro získání zboží nebo služby 
ve směně. 
Ve své podstatě cena představuje výstup procesu cenové tvorby stanovený v rámci 
marketingové strategie a ta by měla být stanovena tak, aby umožňovala realizovat nutný 




Tvorba ceny u sportovních organizací je úzce spjata s nabízeným druhem produktu. 
U některých druhů produktu se lze výrazně opřít o ekonomické kalkulace 
(u sportovních služeb nebo výrobků), u jiných se bere v úvahu úsudek představitele 
poptávky (např. transfery a přestupy hráčů). Dalším hlediskem mohou být informace 
o cenách konkurentů, jedinečnosti produktu atd. (ČÁSLAVOVÁ, 2009) 
1.2.3 Místo 
Místo nebo také distribuce představuje cestu výrobku ke spotřebiteli, resp. způsob, 
jakým se výrobek ke spotřebiteli dostává. Distribuci můžeme rozdělit na přímou 
(typický příklad pekařství nebo kadeřnictví) a nepřímou (mezi výrobcem 
a spotřebitelem existuje mezičlánek, např. velkoobchod, maloobchod aj.) 
Základním požadavkem je dostat produkt k zákazníkovi. Je tedy třeba zvolit vhodné 
způsoby distribuce a distribučních cest, případně charakter a hustotu distribuční sítě. 
Povaha distribuce závisí na druhu sportovního produktu, typu organizace, zákazníkovi 
a především na skutečnosti, zda je produkt hmotný nebo nehmotný.  
Univerzitní profesoři Berkowitz, Kerin, Hartley a Rudelius ve své knize Marketing 
poukazují na rostoucí význam distribuce pro oblast poskytování služeb. Podle nich je 
distribuce (nebo místo) hlavním faktorem při rozvoji marketingové strategie služeb a to 
z důvodu neoddělitelnosti služeb od jejich výrobce. Z historického hlediska byla 
věnovaná v oblasti služeb pouze malá pozornost tomuto článku marketingového mixu, 
ale s rostoucí konkurencí získává distribuce v rámci poskytování služeb stále více 
na významu. (BERKOWITZ, 2000) 
1.2.4 Propagace 
Jako vhodnou definici uveďme následující: „Propagací se rozumí přesvědčivá 
komunikace, prováděná za účelem prodeje produktů potenciálním zákazníkům.“ 
(ČÁSLAVOVÁ, 2009)  
Propagace v sobě zahrnuje čtyři základní činnosti, kterými jsou reklama, publicita, 
podpora prodeje a osobní prodej, dohromady nazývány jako komunikační (někdy též 
propagační) mix. Moderní marketing pak rozšiřuje tradiční komunikační mix ještě 




měl být promyšlen vhodný propagační mix, který však musí přihlížet k dalším výše 
zmíněným marketingovým nástrojům. 
Podle Durdové lze propagaci chápat jako: „všechny formy a typy komunikace, kterými 
se firma snaží ovlivňovat znalosti, postoje a chování zákazníků ve vztahu k produktům, 
které podnik nabízí. Jejím cílem je systematicky informovat, přesvědčovat a ovlivňovat 
kupní a spotřební chování zákazníků“. (DURDOVÁ, 2005) 
Jednotlivé složky jsou popsány na základě Durdové (2005) následovně: 
1.2.4.1 Reklama 
Reklama je jakákoliv placená forma neosobní prezentace zboží, myšlenek a služeb 
prostřednictvím různých médií. Jejím cílem je informovat a přesvědčit. 
Reklamu v současnosti chápeme jako formu komunikace s komerčním záměrem. 
Definice reklamy schválená Parlamentem České republiky (1995) zní: „Reklamou se 
rozumí přesvědčovací proces, kterým jsou hledáni uživatelé zboží, služeb nebo 
myšlenek prostřednictvím komunikačních médií.“ 
Základní funkce reklamy je: 
 Informativní – zákazník se dovídá o existenci produktu a reklama je směřována 
na rozum zákazníka; 
 Ovlivňovací – reklama má získat zákazníka a působí na emoce zákazníka; 
 Upomínací – výrobek je již v povědomí, ale reklama upozorňuje, že je stále na 
trhu. 
1.2.4.2 Podpora prodeje 
Jde o formu neosobní komunikace zahrnující všechny prostředky vedoucí 
ke krátkodobému posílení prodeje. Mezi nejdůležitější patří propagace na prodejním 
místě, obchodní výstavy a veletrhy, motivace a školení obchodníků ale také způsob 
prezentace zboží. 
1.2.4.3 Public relations 
Public relations (angl. zkr. PR) znamená plánovité a trvale vynakládané úsilí za účelem 
získání a udržení dobré pověsti podniku ve vztahu k veřejnosti, přičemž tou jsou 




s podnikem. Význam tohoto odvětví stále roste a například Kotler považuje význam PR 
za větší než samotná reklama. (KOTLER, 2005) Mezi hlavní cíle PR patří také podpora 
ostatních komunikačních aktivit, řešení aktuálních problémů a otázek, ovlivňování 
konkrétních spotřebitelských skupin a mnoho dalších. 
Nástroje využívané v rámci public relations jsou tiskové konference, průběžné zprávy 
o výsledcích podniku, výroční zprávy, dny otevřených dveří a exkurze, podpora 
vědeckých projektů, zakládání nadací a jiné. 
1.2.4.4 Osobní prodej 
Osobní prodej představuje mocný nástroj ovlivňování zákazníka na základě osobního 
kontaktu. Důvodem je možnost ovlivňovat zákazníka širokou paletou možností 
psychologických aspektů verbální a nonverbální komunikace. Osobní prodej poskytuje 
nejpřesnější obraz situace v oblasti prodejních možností, potřeb a problematik obchodní 
sítě, informovanosti a také v oblasti konkurence. Osobní marketing je spojen 
s vysokými náklady a požadavky na personální kvality, které ovlivňují úspěšnost této 
formy propagace. 
1.2.4.5 Přímý marketing 
Přímý marketing umožňuje přesné zacílení na určitou zvolenou skupinu spotřebitelů. 
Zabývá se určitým marketingovým problémem a poskytuje okamžitou zpětnou vazbu. 
Mezi prostředky přímého marketingu patří prospekty, objednávka poštou, katalogy, 
časopisy pro zákazníky, telemarketing, přímá rozesílka aj. 
1.2.4.6 Sponzoring 
Sponzoring představuje moderní, významný specifický prostředek sloužící k získání 
dodatečných finančních zdrojů, věcných darů, produktů a služeb osobám a organizacím 
ve sportovní, kulturní a sociální oblasti, za účelem dosažení marketingových cílů. 
Současný sponzoring je tak založen na principu služby a protislužby (podnik poskytuje 
materiální nebo finanční hodnoty, sponzorovaný pak prostředek k naplnění 
marketingových cílů).  
V rámci sportovního marketingu tak může reklama představovat reklamu na sportovní 
služby, reklamu na specifických sportovních médiích (dresy, výzbroj), publicita pak 




zboží, služeb a myšlenek. Opatření na podporu prodeje představují dny otevřených 
dveří, slevy. Příkladem osobního prodeje je například prodej služeb prostřednictvím 
osobního vystupování manažera. (DURDOVÁ, 2005) 
1.3 Marketingový výzkum 
1.3.1 Vznik pojmu marketingový výzkum 
Pojem marketingový výzkum sahá hluboko do historie a pro odhalení jeho původu je 
třeba návratu v čase. Jak uvádí kniha Marketingový výzkum: “Abychom vystopovali 
původ marketingového výzkumu, musíme se vrátit v čase do období hanzovních měst 
v Evropě, kdy v tehdejších kupeckých školách Lubecku a Hamburku se vyučoval 
předmět Informace pro obchodní strategie. Ten učil kupce, jak získávat, opatřovat 
a využívat informace pro efektivní obchodování. V roce 1352 hanzovní města dala 
základ Svazu hanzovních měst, jenž vytvořil a kodifikoval pravidla jak pro pohyb 
zboží, tak pro získávání a využívání informací v obchodu. Od té doby postupně 
s rozvojem poznání, vědy a techniky postupně vznikla celá řada výrobně distribučních 
konceptů, které rozvíjely principy až k dnešnímu pojetí marketingové filosofie tvorby 
hodnot. Tato filosofie používá, jako jednu z metod a procesů, proces marketingového 
výzkumu s využitím marketingových nástrojů integrovaných do marketingového mixu.“ 
(ČICHOVSKÝ, 2011) 
1.3.2 Historie marketingového výzkumu 
Dle díla The history of Statistics z roku 1990, nejstarším záznamem pojmu 
marketingový výzkum je jeho použití v Paříži roku 1703, kdy bylo použito pojmu 
v rámci základních statistických parametrů při sledování vybavenosti zámku topnými 
systémy. V tomto významu však bylo slovní spojení marketing a výzkum užíváno pro 
statistická měření nejistoty. V roce 1820 zdravotní sestra, F. Nightingale, zavedla do 
výzkumu jednání a chování člověka. V témže roce noviny v Jižní Karolíně začaly 
otiskovat výsledky anket, které jejich redaktoři prováděli na ulicích. Jak dále uvádí 
Stigler (The history of statistics, 1990), historie pojmu pokračovala v letech 1823-1824, 
kdy se uskutečnila v USA první empirická šetření v rámci výzkumu chování 
a rozhodování voličů. Dramatický rozvoj marketingového výzkumu nastal po roce 1893 
v rámci termínu standardní statistické odchylky jevu. Tímto bylo možné začít sledovat 




jednání odlišuje od standardu tehdejší doby. Důležitým mezníkem však je vyjádření 
Charlese Coolidge Parlina, který realizoval v roce 1911 první odvětvový průzkum 
v oblasti zemědělství a jeho studie se stala vzorem jak odvětvové průzkumy provádět. 
Jak uvádí Stigler: “On to byl, kdo si uvědomil, že průzkumy musí být orientovány 
na zákazníka a zavedl do průzkumu trhu pojem „zákazník je král „Customer as 
a king“.“ (STIGLER, 1990) 
Historie pojmu marketingový výzkum byla dále spojena s vytvořením certifikační 
instituce The Audit Bureau of Circulations, která ověřovala jevy ve společnosti 
identifikované marketingovým výzkumem. V roce 1923 rozvíjí Ernest Richter teorii 
Motivačního výzkumu a kolem roku 1929 William J. Reilly vydává příručku 
Metodology of Research uvádějící jak realizovat výzkum trhu. V roce 1931 Percival 
White publikuje studii Markeing Research Techniques sumarizující pravidla pro 
provádění marketingového výzkumu a o rok později Rensis Likert objevuje Likertovu 
škálu používanou v marketingově výzkumné metodologii. Od roku 1936 Geroge Gallup 
formou anket mapuje společenské mínění a dává základ pojmu „Gallupův průzkum“ 
a v roce 1941 Robert Merton poprvé zavádí do marketingového výzkumu pojem Focus 
Group. 
Od té doby neustále vznikají a rozvíjí se nové metody marketingového výzkumu 
a průzkumu. Faktický význam pojmu marketingový výzkum jak ho známe dnes, 
pochází až z roku 1965. Vše, co probíhalo do této doby, byly průzkumy a výzkumy 
zaměřeny na charakteristiky jevů ve společnosti, avšak tehdy se sledovaly pod jiným 
označením. (STIGLER, 1990) 
1.3.3 Definice pojmu marketingový výzkum 
V odborné literatuře nalezneme mnoho definic. Pro účely diplomové práce však 
uvádíme pouze tři definice.  
Definici praotce marketingu profesora Kotlera uvedenou v knize Marketing 
Management: „Marketingový výzkum je systematické určování, shromažďování, 
analyzování a vyhodnocování informací týkajících se určitého problému, před kterým 




Kozel a kol. definuje marketingový výzkum jako: „metodologii, která se na vědeckém 
základě zabývá systematickým indikováním vhodných dat a informací, jejich 
shromažďováním, analyzováním, vyhodnocováním a využíváním při strategických 
rozhodnutích managementu v rámci marketingové filosofie tvorby hodnot pro předem 
určené trhy.“ (KOZEL, 2006) 
Podle P. D. Benneta je marketingový průzkum vnímán jako „funkce, která spojuje 
spotřebitele, zákazníka a veřejnost s marketingovými pracovníky prostřednictvím 
informací – informací užívaných ke zjišťování a definování marketingových příležitostí 
a problémů, k tvorbě, zdokonalování a hodnocení marketingových akcí, monitorování 
marketingového úsilí a k zlepšení pochopení marketingu jako procesu. Marketingový 
výzkum specifikuje požadované informace podle vhodnosti k řešení těchto problémů, 
vytváří metody pro sběr informací, řídí a uskutečňuje proces sběru dat, analyzuje 
výsledky a sděluje zjištěné poznatky a jejich důsledky.“(DINKEL 
A SEEBERGER, 1996) 
1.3.4 Vymezení pojmu marketingový výzkum 
Marketingové řízení se zabývá mnoha aktivitami, přičemž klíčovou je marketingový 
výzkum. Informace nabité marketingovým výzkumem umožňují manažerům 
identifikovat tržní příležitosti a hrozby a jejich odhalení tak umožňuje tvorbu a aplikaci 
vhodné reakce. Základními činnostmi v rámci marketingového výzkumu jsou 
plánování, sběr dat, analýza dat, vyhodnocení, zvolení dalšího postupu definovaného 
v marketingovém plánu. V knize Marketing při utváření podnikové strategie je uvedeno 
následující: “Marketingový výzkum můžeme rovněž pojmout jako souhrn aktivit, které 
zkoumají všechny jevy a vztahy na trhu a vlivy marketingových nástrojů na ně.“ 
Z hlediska náplně si pak lze představit tuto skupinu aktivit jako výzkum teritorií 
a jednotlivých trhů, konkurence, produktů, cen, distribučních cest, chování zákazníků 
a hodnocení marketingových komunikací jako faktorů marketingového mixu. Je 
důležité uvědomit si, že význam marketingového výzkumu je pro potřeby tvorby 
marketingové strategie neopomenutelný a neustálé významnější, neboť jak uvádí Kašík: 
“Určení strategické pozice podniku je pro vytyčení dlouhodobých cílů základním 




Pro pochopení významu marketingového výzkumu můžeme opět vyjít z vyjádření podle 
knihy Marketing při utváření podnikové strategie: “Marketingový výzkum lze do určité 
míry přirovnat k průzkumu podloží, tedy horniny a zeminy v kontextu stavby domu. 
I bez tohoto průzkumu může stavba dopadnout dobře, pakliže jsme měli dobrý odhad 
a zvolili jsme následně správný typ základové konstrukce, o kterou se dům opírá. 
V horším případě vzniknou ve stavbě drobné trhliny, dopadne-li to velmi špatně, dům 
spadne. Každý stavitel ale ví, že takovýto postup je naprosto nepřípustný. Jakákoliv 
stavba může být navržena a postavena teprve tehdy, pokud dokonale poznáme podloží, 
na kterém bude stát.“ (KAŠÍK, 2012) Jak dále Kašík uvádí, v podnikatelské sféře tomu 
není jinak. Bez maximální snahy a získání dokonalých a ucelených informací 
o prostředí, v němž hodláme uskutečňovat podnikatelskou činnost, nemůžeme pomýšlet 
na úspěch, nemůžeme stanovit cíle ani způsob, jakým je naplnit, nemůžeme zahájit 
obchodní akvizice, investice ani inovace. Na základě toho je třeba nepodceňovat 
význam marketingového výzkumu a chápat jej jako nedílnou klíčovou součást tvorby 
úspěšného rámce podnikání, přičemž jeho nenaplnění může způsobit nejen nemožnost 
dosažení podnikových cílů, v horším případě také značné ztráty. 
1.3.5 Typy marketingového výzkumu 
Už víme, že marketingový výzkum umožňuje lepší pochopení chování zákazníků 
a redukování nejistoty při rozhodování marketingových manažerů. K tomu, aby byl 
marketingový výzkum použitelný a podával relevantní odpovědi na hledanou odpověď, 
je třeba zvolit takovou formu výzkumu, která bude sledovanému účelu maximálně 
odpovídat. 
Marketingový výzkum můžeme klasifikovat dle jeho zaměření na kvantitativní 
a kvalitativní: 
 Kvantitativní – zjišťuje faktické, kvantitativně zjistitelné údaje, u nichž jsou 
zkoumány závislosti a vztahy mezi příčinami a následky. Příkladem terénního 
kvantitativního výzkumu mohou být postoje k určitým výrobkům, účinnost 
reklamy, nákupní úmysly aj.  
 Kvalitativní – je představován analýzou vztahů, závislostí a příčin přímo 




psychologických kvalit. Zaměřuje se na menší vzorky, ale hledá podrobnější 
odpovědi na otázku „proč“. (KAŠÍK, 2012) 
Dále jej můžeme dělit dle techniky nebo funkce, přičemž tato klasifikace ukazuje, jak 
podstata marketingového problému ovlivňuje výběr metod. Na základě podstaty 
problému pak používáme výzkum explorační, deskriptivní nebo kauzální popsaný 
v knize Marketing II (CHOVANCOVÁ, 2008), viz níže. 
1.3.5.1 Explorační výzkum 
Cílem výzkumu je ujasnit a vysvětlit podstatu marketingových problémů v nejasné 
situaci: 
 používá se, není-li k problému dostatek předběžných znalostí; 
 metodicky se postupuje nestandardně; 
 nejpopulárnější metodou je focus group, která má kvalitativní charakter. 
1.3.5.2 Deskriptivní výzkum 
Cílem je popsat charakteristiky populace nebo jevy, které jsou relevantní pro 
rozhodování (rozdíly v potřebách, postojích a názorech podskupin zákazníků): 
 determinuje, kdo nakupuje produkt; 
 podává obraz trhu; 
 identifikuje akce konkurentů; 
 napomáhá segmentaci trhu a jeho zacílení; 
 orientuje se na chování zákazníků; 
 důležitá je přesnost deskripce; 
 vyžaduje předběžné porozumění trhu; 
 formuluje otázky? Kdo, co, kdy a jak? 
1.3.5.3 Kauzální výzkum 
Cílem je identifikovat faktory, které zapříčiňují změnu chování na trhu: 
 prokazatelně dochází ke změnám mezi příčinou a efektem; 
 navazuje na explorační a deskriptivní výzkum; 
 existuje časová sekvence projevu příčiny a účinku; 




 predikce o vlivu změny ceny, změny obalu, jiné reklamě – na objem prodeje. 
1.3.6 Fáze výzkumného procesu 
Využít marketingový výzkum se manažeři rozhodnou ve chvíli, kdy nastává tzv. 
informační mezera, tedy situace, kdy existuje celková nebo částečná neznalost 
sledovaného problému, případně chybí dílčí informace. Úkolem procesu 
marketingového výzkumu je rozpoznat marketingový problém a na základě něj 
definovat výzkumný problém a cíle, které definují další kroky výzkumného procesu, 
přičemž tyto kroky při dodržování mnoha pravidel mají vést k výstupu ve formě 
závěrečného doporučení pro implementaci v praxi. Zásadní vliv na podobu konkrétního 
výzkumu má rozhodnutí, zda se bude jednat o kvalitativní či kvantitativní výzkum. 
Podle knihy Moderní metody a techniky marketingového výzkumu je však nutno mít na 
paměti, že: „Každý marketingový výzkum je jedinečný. Je totiž pokaždé ovlivňován 
jinými faktory, které vyplývají z různorodosti zkoumaných problémů. Podobu výzkumu 
zásadně ovlivňuje zadavatel výzkumu svými požadavky, ale také dispoziční finanční 
a časové zdroje, kvalita a kvantita lidských zdrojů a použitých metod.“ (KOZEL, 2011)  
Z předchozí kapitoly je patrné, že marketingový výzkum může být několika typů. 
Vysokou důležitost při zvolení vhodného typu představuje vzájemná návaznost, resp. 
sekvence propojených aktivit a dodržování jejich pořadí. Stádia výzkumného procesu 
jsou: 
1. Odhalení a definování problému 
Identifikace sledovaného problému je úvodním krokem směřujícím k řešení. Jedná se 
o stádium, ve kterém je třeba definovat problém, který má být řešen, obvykle v rámci 
exploračního výzkumu. Úkolem marketérů je správná volba vhodných technik 
exploračního výzkumu (sekundární data, focus group interview, případové studie, 
pilotní studie). (CHOVANCOVÁ, 2008) 
Data marketingového výzkumu dle Kašíka členíme podle způsobu jejich získání na data 
primární a sekundární. 
Primární data jsou data, která přímo odpovídají požadavkům sledovaného problému 
a lze je získat syndikovaným výzkumem (výzkum agenturou mající průběžné výzkumné 




jednotlivců) nebo výzkumem na objednávku (najmutí specializované společnosti 
a zadání požadavku). 
Sekundární data již existují v přístupné podobě, jsou původní a prvotně zpracované 
někým jiným obvykle za jiným účelem. Tato data jsou obvykle čerpána ze stávajících 
databází, statistik, výročních zpráv, meziročních porovnání výkonů v oblasti vývoje 
prodeje, tržeb, zákazníku atd. Získání a zpracování takovýchto dat je někdy označováno 
„průzkumem od stolu“. Důležitou skutečností je fakt, že nejvýznamnějším zdrojem 
sekundárních dat je v současné době internet, s jehož pomocí lze získat poměrně validní 
data využitelná pro zahájení prací na situačních analýzách a marketingových plánech (je 
třeba však kontrolovat jejich aktuálnost, zdroj a pravost). 
Pilotní studie pokrývá počet různorodých výzkumných technik a představuje společný 
termín pro explorační výzkum v malém měřítku – používá vzorkování, ale nenárokuje si 
přísný standard. V pilotní studii jsou data sbírána od konečných spotřebitelů nebo 
aktuálních subjektů výzkumného projektu. 
Závěrem tohoto stádia je prohlášení o výzkumném záměru, v rámci něhož musí byt 
zvoleno, co se bude zkoumat, typ informací které budou sbírány a rámec výzkumu. 
(KAŠÍK, 2012) 
2. Plánování výzkumného projektu 
V tomto stádiu se determinuje rámec výzkumných akcí pomocí selekce výzkumných 
metod. Pro účely kauzálního a deskriptivního výzkumu se využívají čtyři základní 
techniky: 
 Šetření – obecná metoda generování primárních dat, kde jsou informace 
shromažďovány od vzorku lidí, kteří jsou dotazováni pomocí dotazníků nebo 
jsou otázky kladeny ve formě interview. 
 Experimenty – pokusy o měření účinku jednoho nebo více faktorů a odhalení 
efektu mezi příčinami a následky. Tyto experimenty mohou probíhat 
v laboratořích nebo v terénu. 
 Sekundární data – data shromážděná již dříve pro jiné účely, která však mohou 
posloužit i sledovanému problému. Příkladem je využití dat o minulých 




 Pozorování – představuje zaznamenávání toho, co je sledováno, např. počet 
automobilů, které projedou křižovatkou. Obvykle se jedná o mechanický 
záznam pořízen lidmi. (CHOVANCOVÁ, 2008) 
3. Vzorkování 
Stádium, ve kterém výzkumníci determinují: 
 Kdo bude vzorkován a kdo bude vzorkovanou jednotkou. 
 Jak rozsáhlý vzorek bude potřeba? 
 Jak budou vzorkované jednotky vybírány? 
Vzorkování zahrnuje jakýkoliv postup, který využívá malého počtu položek nebo část 
populace k vytvoření závěrů, týkajících se celé populace. (CHOVANCOVÁ, 2008) 
4. Shromažďování dat 
Stádium, v němž výzkumník shromažďuje data, přičemž tato data jsou sbírána lidmi 
nebo přístrojem. Často se v rámci stádia shromažďování používá rozdělení na fázi 
pretestování a hlavní studii. V rámci pretestování dochází k posouzení, zda-li je pro 
hlavní studii zvolen vhodný postup. (CHOVANCOVÁ, 2008) 
5. Zpracování a analýza dat 
V tomto stádiu dochází k vykonání několika provázaných procedur, potřebných 
k přeměně dat do podoby, která poskytne odpovědi na manažerské otázky. Skládá se ze: 
 Zpracování dat (editace a kódování); 
 Analýza. 
Editace v sobě zahrnuje úpravu dat, jejich prověření z pohledu pravdivosti a úplnosti 
a vyloučení nesprávných údajů před jejich transferováním (obvykle do počítače). 
(CHOVANCOVÁ, 2008) 
Kódování je proces určující pravidla interpretace, kategorizace, zaznamenávání 
a transferu dat do úložného média. 




6. Formulování závěru a příprava zprávy 
Marketingový výzkum obvykle představuje aplikovaný výzkum s cílem vytvořit 
podklady pro marketingová a následně manažerská rozhodnutí. Důležitým aspektem 
proto je, aby výzkumníci tento fakt měli permanentně na zřeteli. 
Právě proto toto stádium procesu výzkumu formuluje a připravuje zprávu, 
prezentovanou písemně i ústně, interpretující informace, na základě nichž jsou 
uskutečňována manažerská rozhodnutí. (CHOVANCOVÁ, 2008) 
1.3.7 Dotazníkový průzkum trhu 
Dotazníkový průzkum trhu představuje vůbec nejpoužívanější formu průzkumu formou 
dotazování respondentů. Představuje informační nástroj vyjadřující postoje a názory 
určité skupiny lidí (v našem případě sektoru potenciálních zákazníků), jehož výsledné 
zpracování má posloužit k efektivnějšímu působení organizace při naplňování vlastních 
cílů a přání zákazníků. (MALÝ, 2004) 
Třemi základními formami dotazování jsou: 
 Písemná forma; 
 Telefonické dotazování; 
 Osobní kontakt. 
1.3.7.1 Stanovení velikosti vzorku 
Snad nejčastější otázkou týkající se průzkumu trhu resp. vzorkování je: „Jak velký počet 
vzorků je dostatečný?“ Odpověď na tuto otázku je ovlivněna celou řadou faktorů. 
O dostatečné velikosti vzorku tak rozhoduje účel samotné studie resp. průzkumu, 
velikost populace, riziko výběru nevhodného vzorku a přípustná chyba vzorku. 
(ISRAEL, 1992) 
 Glenn D. Israel uvádí ve svém článku Determining sample size z roku 1992 několik 
strategií pro určování vzorku. Pro potřeby diplomové práce byla vybrána metoda Taro 
Yamaneho „Zjednodušený vzorec pro proporce“ (angl. Simplified formula for 
proportions). Yamane uvádí zjednodušený vzorec pro výpočet velikosti vzorku. Vzorec 
má následující podobu: 
  
 





Kde n představuje velikost vzorku, N je velikost populace a e úroveň přesnosti (obvykle 
označovaná jako výběrová chyba v procentech), která bude v rámci práce stanovena na 
úroveň 5 %. (ISRAEL, 1992) 
Dalším ze způsobů odhadu velikosti vzorku je možnost spolehnout se na zveřejněné 
tabulky, které poskytují požadovanou velikost vzorku pro daný soubor kritérií 
(kombinace přesnosti, velikost populace). Je však nutno mít na paměti, že tyto vzorky 
odpovídají počtu získaných odpovědí a ne nutně počtu rozeslaných průzkumů a velikost 
výběrových souborů předpokládá, že atributy jsou distribuovány normálně. Pokud není 
tento předpoklad splněn, je nutné vzorkovat celou populaci, jak uvádí Yamane Taro. 
(ISRAEL, 1992)  
Tabulka má následující podobu: 
Velikost populace Velikost vzorku (n) pro pravděpodobnost chyby (e) 
  ±3%  ±5%  ±7%  ±10% 
500 a 222 145 83 
600 a 240 152 86 
700 a 255 158 88 
800 a 267 163 89 
900 a 277 166 90 
1000 a 286 169 91 
2000 714 333 185 95 
3000 811 353 191 97 
4000 870 364 194 98 
5000 909 370 196 98 
6000 938 375 197 98 
7000 959 378 198 99 
8000 976 381 199 99 
9000 989 383 200 99 
10000 1000 385 200 99 
15000 1,034 390 201 99 
20000 1,053 392 204 100 
25000 1,064 394 204 100 
50000 1,087 397 204 100 
100000 1,099 398 204 100 
>100,000  1,111 400 204 100 
a = Předpoklad normální populace je špatný (Yamane, 1967).  
celá populace by měla být vzorkována 




1.3.7.2 Proces dotazování 
Příprava dotazování 
Stejně jako v případě celého marketingového výzkumu nesmíme ani při dotazování 
podcenit přípravnou etapu, aby realizace použité metody přinesla odpovídající 
výsledky. Kozel definuje postup přípravy následovně: 
1) Specifikace položených otázek – zadání získáváme během určení problému a cíle 
výzkumu na začátku výzkumného procesu; 
2) Vyhotovení seznamu dat a informací – ty informace a data, které je třeba zjistit pro 
dosažení výzkumných cílů, obsahuje základní otázky a klíčová slova; 
3) Analýza položek seznamu a korekce – vyřazení nadbytečných údajů; 
4) Stanovení metod analýzy odpovědí; 
5) Rozhodnutí o formě dotazování – rozhovor, dotazník, obě možnosti; 
6) Výběr respondentů; 
7) Konstrukce otázek a samotného dotazníku na základě předešlých. 
V rámci procesu dotazování je třeba dodržovat principy správného dotazování 
(minimalizace neochoty, spravedlivá odměna, potvrzení osobnosti respondenta, 
individuální názor a další) a zohlednit fakt, zda-li se jedná o přímou (rozhovor), či 





Plánování výběru respondentů 
Tato část se skládá z následujících kroků: 
1) Výběr respondentů – protože by bylo časově i finančně náročné a především 
neefektivní, ptát se všech členů populace, je třeba vytvořit podmínky, omezení 
a limity pro dotazování (věkové, pohlaví, územní atd.);  
2) Je tedy třeba zvolit rámec výběrového souboru; 
3) Způsob výběru respondent (techniky a metody); 
4) Velikost výběrového souboru (založena na zvoleném přístupu, v našem případě 
statistickém, který je nejpřesnější). (KOZEL, 2011) 
1.3.7.3 Dotazník 
1.3.7.3.1 Nástroje dotazování 
Kozel v knize Moderní metody a techniky marketingového výzkumu uvádí několik 
nástrojů, které pomáhají zjišťovat požadované údaje. Jedná se o scénář (slouží 
tazatelům a moderátorům aby vytyčoval směr jejich činnosti), záznamový arch 
(formulář pro zaznamenávání zjištěných dat obvykle ve formě tabulek), záznamové 
technické prostředky (kamera, magnetofon, peoplemetr), dotazníky (papírové nebo 
elektronické formuláře se sérií otázek). Osobní dotazování je obvykle prováděno 
formou telefonických hovorů, online dotazování a dalších technologií. (KOZEL, 2011) 
1.3.7.3.2 Konstrukce otázek do dotazníku 
Kozel ve své knize dále uvádí základní pravidla pro sestavení dotazníku tak, aby 
přinášel požadovanou informační hodnotu. Snahou by mělo být, aby nám respondenti 
rozuměli, byli ochotni a také schopni na ně odpovídat, eliminovat případné chyby. 
Těmito pravidly jsou: 
1) Ptát se přímo – přímá otázka a přímá odpověď; 
2) Ptát se jednoduše – otázka musí být pochopena každým bez rozdílu vzdělání; 
3) Užívání známého slovníku – neužívat cizí slova a odborné výrazy; 
4) Užívat jednovýznamová slova;  
5) Ptát se konkrétně – otázka musí být jasně formulovaná a přesná; 
6) Maximalizovat informační hodnotu otázky – cílem není zahltit respondenta, ale 




7) Nabízet srovnatelné odpovědi – zajistit měrnou jednotkou zajišťující srovnatelnost; 
8) Vyloučit otázky s jednoznačnou odpovědí – otázka, na níž známe odpověď dopředu 
je zbytečná; 
9) Užívat krátké otázky;  
10) Vyloučit zdvojené otázky; 
11) Vyloučit sugestivní a zavádějící otázky – nevhodné emocionální otázky, 
či nevyvážený poměr odpovědí; 
12) Pamatovat na generové vztahy – týká se formulace sloves v otázkách a variantách 
odpovědí; 
13) Vyloučit nepříjemné otázky – otázky ovlivňující sebevědomí aj.; 
14) Snižovat citlivost otázek – u otázek, které nechce respondent sdělit přesně použít 
například hraničních limitů; 
15) Umožnit neposkytnout odpověď; 
16) Vyloučit negativní otázky – negativní smysl otázky může respondenta zmást a ten 
neví, jak odpovídat; 
17) Odhadnout věcnou náročnost -  respondent by si měl pod časovým tlakem vybavit 
odpověď sám bez problémů; 
18) Vyloučit odhady – bezvýznamné otázky týkající se budoucnosti; 
19) Vyloučit motivační otázky – respondent obvykle neví, proč něco dělá; 
20) Dodržovat slušnost. (KOZEL, 2011) 
1.3.7.3.3 Konstrukce dotazníku 
Správně konstruovaný dotazník poskytuje výzkumu kvalitnější, přesnější informace 
a motivuje respondenta k jeho vyplnění. Z tohoto důvodu je třeba dbát na pravidla 
týkající se délky dotazníku (více než 20 otázek respondenta odradí, časová náročnost 
pod 20 minut) a psychologického hlediska (stejné množství otázek na menším množství 
papírů, menší rozměry při zachování čitelnosti = větší návratnost, nejen odpovědi pod 
sebou ale i vedle sebe). Dále je třeba zvolit logickou strukturu dotazníku a to, zda se 
bude jednat o dotazník strukturovaný (pevná logická struktura, uzavřený počet 




Správný dotazník by se měl skládat z hlavičky dotazníku s osvětlením cíle výzkumu 
a způsobu vyplnění dotazníku, tématicky ucelených oddílů otázek a odpovědí, 
poděkování a pokynů k odevzdání. (KOZEL, 2011) 
1.3.8 Význam marketingového výzkumu 
Informace popsané v této kapitole dávají čtenáři představu o důvodech, způsobech 
a formách marketingového výzkumu. Nutno si však uvědomit, že marketingový 
výzkum není jediným prostředkem ovlivňujícím rozhodování manažerů, které je 
ovlivňováno celoplošnými změnami mající vliv na všechny subjekty (trh, zákazník, 
firma, stát), avšak jeho význam roste stejně, jako roste význam sociálních médií 
a všudypřítomného dialogu, který vedou firmy se svými zákazníky a zároveň zákazníci 
komunikují mezi sebou navzájem. Tyto skutečnosti vyvolávají potřebu rychle reagovat 
a přijímat rozhodnutí v co nejkratší době při využití nových forem sdělení a právě proto 
je zákazník centrem zájmu marketingového výzkumu stejně jako potřeba poznání jeho 
přání a potřeb formujících osobní i tržní poptávku. (KOZEL, 2011) 
Marketingový výzkum je v této podobě nenahraditelným nástrojem moderního 
rozhodování poskytující informace v takovém množství, kvalitě a čase, které poskytnou 
optimální zdroje pro správná rozhodnutí. 
Data a informace, které marketingový výzkum poskytuje o trhu, jejich subjektech 
a tržních segmentech jsou významné jak při tvorbě marketingové strategie, tak při 
kontrole správnosti provádění marketingových činností, plnění strategického 
marketingového plánu i celkové marketingové strategii podniku. Jak uvádí Foret: 
„Právě marketingová strategie tvoří širší rámec marketingového výzkumu a určuje jeho 
cílovou orientaci jak po stránce obsahové (předmět výzkumu), tak i objektové 
(zkoumaný soubor).“ (FORET, 2003) 
 
1.4 Marketing ve sportu 
Význam marketingu ve sportovní oblasti (ať už jde o prodej sportovního zboží nebo 
sportovní ziskové i neziskové organizace) v posledních 15 letech neustále roste a jeho 




Díky skutečnosti, že se sportovní organizace stále více zabývají otázkou marketingu, 
který jim přináší finanční zdroje pro provozování sportovních aktivit, se do oblasti 
sportu dostává soutěž o získání zákazníka. 
Čáslavová uvádí: „Marketing se svými nástroji se začíná v oblasti sportu výrazně 
uplatňovat a obchodní společnosti i neziskové organizace si začínají uvědomovat, že 
zákazníci mohou velmi výrazně přispět k pozitivnímu rozvoji jejich sportovní 
organizace či obchodní organizace ve sportu. Stále více je uplatňováno hledisko, jak se 
tato přání a požadavky kryjí s pojetím úspěšnosti těchto organizací. Ale postupně 
provází obchod ve sportu identifikace sportovních produktů, které zákazník požaduje 
nebo si je přeje. Projevuje se nutnost analyzovat a identifikovat své konkurenty, vyvíjet 
cenové strategie. Zároveň se obchod ve sportu musí zabývat systematickou 
informovaností zákazníků prostřednictvím propagačních strategií a definovat, jak se 
sportovní produkt k zákazníkovi dostane.“ (ČÁSLAVOVÁ, 2009) 
Pro ilustraci přínosů marketingu tělesné výchově a sportu je v práci použito tabulkové 
vyjádření:   
Pozitiva Negativa 
Ujasňuje, komu je určena nabídka 
sportovních produktů: členům, divákům, 
sponzorům, státu 
Finance diktují, co má sport dělat 
Diferencuje nabídku sportovních produktů na 
činnosti, které mohou přinést finanční efekt a 
které nikoliv 
Pozice financí nerespektuje sportovní 
odbornost 
Promýšlí propagaci sportu 
Marketing vede ke gigantománii sportu, 
smluvní závaznost na sponzory omezuje 
svobodnou volbu 
Určuje proporcionalitu a prioritu dosažení cílů 
v rovině cílů ekonomických, sportovních, 
sociálních 
Dosažení určité úrovně sportovního výkonu 
může vést k používání zakázaných 
podpůrných prostředků 
Získává doplňkové finanční zdroje, které 
umožňují rozvoj neziskových aktivit 
Show (zaměřená např. na reklamu) 
Tabulka 2: Přínosy marketingu tělesné výchově a sportu (Zdroj: Čáslavová, 2006) 
Jak dále uvádí, naznačený pohled z pozice ekonomie vyjadřující pozitiva i negativa 




produktů, dovoluje koncipovat řízení podle priority a hierarchie cílů a určuje kombinaci 
nástrojů, kterými lze daných cílů dosáhnout. (ČÁSLAVOVÁ, 2006) 
1.4.1 Definice pojmu sportovní marketing 
Pro definici pojmu sportovní marketing bylo užito zahraniční literatury jako zdroje, 
v němž se jeho definice začala objevovat ucelená. Příkladem takových definic mohou 
být následující: 
Freyer definuje sportovní marketing jako: „řídící koncepci, která u sportovních 
organizací vychází z trhu nebo se chce řídit trhem. Tato koncepce požaduje dlouhodobé 
a koncepční jednání. Úspěch sportovního marketingu závisí na schopnosti obsáhnout 
adekvátně dané skutečnosti ze sportu a zpracovat problémově pacifické otázky.“  
(FREYER, 1991) 
B. G. Pitts  a D. K. Stotlar definují sportovní marketing jako: „proces navrhování 
a zdokonalování činností pro výrobu oceňování, propagaci a distribuci sportovního 
produktu tak, aby se uspokojovaly potřeby a přání zákazníků a bylo dosaženo cílů 
firmy.“ (PITTS, 1996) 
1.4.2 Model řízeného marketingu ve sportu 
Model řízeného marketingu ve sportu vychází z publikace B. G. Pittse a D. K. Stotlara 
uvedeného v knize Evy Čáslavové specifikované do českých podmínek. Model by měl 
sloužit jako průvodce pro účastníky trhu z hlediska řízení funkcí marketingu společností 
a organizací v oblasti sportu a měl by ilustrovat prvky marketingu, jejich posloupnost 
a posloupnost funkcí, proces řízení a vzájemnou nezávislost prvků. Tento model 





Obrázek 1:Model řízeného marketingu ve sportu (Zdroj: Čáslavová, 2006) 
1.5 Marketingová strategie 
Tvorba marketingové strategie je promyšleným a účelně vytvořeným dominantním 
souborem aktivit vykonávaných podnikem při koncipování strategie podniku a jeho 
rozvoje jako celku.  Švandová uvádí: „Marketingová strategie je dlouhodobou koncepcí 
činnosti podniku v oblasti marketingu, jejímž smyslem je promyšleně a účelně 
rozvrhnout zdroje podniku tak, aby mohly být co nejlépe splněny dva základní cíle: 
spokojenost zákazníka a dosažení konkurenční výhody v konkurenčním boji.“ 
(ŠVANDOVÁ, 2005)  
V užším slova smyslu lze marketingovou strategii chápat jako dílčí část podnikové 
strategie mající za cíl specifikovat cílový trh a k němu vztažený marketingový mix. 
Nutnou podmínkou je rozdělení strategií do jednotlivých kategorií pro specifické prvky 
marketingového mixu a jejich koordinace s těmito prvky a tyto prvky by v souladu 




Kotler ve své knize Moderní marketing uvádí vlivy působící na marketingovou strategii 
a její tvorbu, přičemž tyto lze zachytit do zjednodušeného diagramu: 
Obrázek 2: Vlivy působící na marketingovou strategii (Zdroj: Kotler, 2007) 
Marketingovou strategii můžeme chápat i jako proces sladění silných stránek firmy se 
skupinami zákazníků, kterým může nabízený produkt sloužit. Marketingová strategie 
ovlivňuje směr a budoucnost firmy, z tohoto důvodu je nutná perfektní znalost 
makroprostředí, mikroprostředí a trhů, na nichž hodlá společnost působit. Na trzích se 
však i konkurence snaží o získání nových a udržení stávajících zákazníků. Proto má 
marketingová strategie tři nezávislé části: segmentace trhů, které lze obsloužit, způsoby 




1.5.1 3 nezávislé části marketingové strategie 
1.5.1.1 Segmentace trhu  
Zákazníci na trhu jsou lidé, kteří se výrazně odlišují (mají různé potřeby, přání). 
Z tohoto důvodu není možné uspokojit všechny (nebo alespoň ne tak dobře), navíc na 
trhu působí ostatní firmy, které mohou potřeby určitých zákazníků uspokojovat lépe. 
Proto společnosti využívají segmentace trhu, aby trhy rozdělily a poté zvolily ten 
segment trhu, který jsou na základě strategie schopny ziskově obsluhovat. Tento proces 
zahrnuje kromě samotné segmentace procesy targeting a positioning. (KOTLER, 2007) 
Segmentace a positioning jsou postaveny na předpokladu, že trh nelze změnit, tzn., že 
máme na mysli pouze rámec již existujícího trhu, který je přesně vymezen.  Trh je však 
vždy možné rozšířit nebo znovu vymezit, nicméně běžná příprava, provádění a kontrola 
marketingových strategií na každodenní bázi nutí marketéry postupovat nejčastěji jen 
v rámci ohraničeného trhu. (KOTLER, 2005) 
Targeting představuje ohodnocení jednotlivých segmentů trhu dle jejich atraktivity 
a následnou volbu jednoho nebo více cílových segmentů. Tento výběr probíhá na 
základě zhodnocení silných stránek vůči konkurenci. (KOTLER, 2007) 
Positioning se úzce váže k segmentaci. Lze jej chápat jako jasné a výrazné umístění 
produktu v představách cílových zákazníků ve srovnání s konkurenčními produkty. 
V podstatě jde o zdůraznění některých vlastností produktu tak, aby byl odlišen od 
konkurenčního produktu. (KOTLER, 2005) Pokud by produkt byl vnímán stejně jako 
ostatní konkurenční produkty, neměli by zákazníci důvod produkt kupovat, proto může 
positioning představovat klíč k úspěchu. V okamžiku, kdy si společnost zvolí žádanou 
pozici, podniká opatření ke sdělení a předání informací cílovým zákazníkům. 
(KOTLER, 2007) 
1.5.1.2 Vztahový marketing 
Klíčovým úkolem marketingu je vytvoření ziskového vztahu se zákazníkem. Zatímco 
donedávna bylo řízení vztahu se zákazníkem (customer relationship management, 
CRM) založeno na prachobyčejné správě jejich databáze, dnes tento pojem získává 
hlubší význam. V jeho pojetí představuje CRM celkový proces budování a udržování 
zákazníků tím, že jim firma dodává vyšší hodnotu a uspokojení. Společnosti tak 




vybudování dlouhodobých ziskových vztahů, neboť ztráta zákazníka znamená mnohem 
víc než je ztráta jednoho obchodu, je to ztráta řady dalších obchodů, které by uskutečnil 
v budoucnosti. Zvýšení hodnoty pro zákazníky pak představuje buď snížení ceny, nebo 
nabídka větších hodnot, které vyšší cenu ospravedlňují. Spokojený zákazník se rád stane 
loajálním zákazníkem a loajální zákazník rád poskytne společnosti vyšší výdělky. 
(KOTLER, 2007) 
1.5.1.3 Konkurenční strategie 
Předešlá kritéria jsou nutnou, ne však postačující podmínkou pro úspěch na trhu. 
Marketingová strategie by kromě pochopení zákazníka měla společnosti poskytnout 
i konkurenční výhodu na základě znalosti a uvědomění si vlastního postavení v rámci 
odvětví.  
Vytváření konkurenční marketingové strategie začíná analýzou konkurence a srovnáním 
hodnot a spokojenosti vlastních zákazníků s výkony svých konkurentů. Tímto 
způsobem můžeme rozpoznat výhody, nevýhody a při neustálém sledování 
a identifikaci konkurentů, jejich cílů, strategií a v závislosti na své pozici v odvětví volit 
vhodnou konkurenční strategii. (KOTLER, 2007) 
1.5.1.3.1 Konkurenční strategie Podle Kotlera 
Kotler rozděluje podniky podle tržního podílu a jejich následné role následujícím 
způsobem: 
1) Tržní lídr - společnost ovládající trh; 
2) Tržní vyzyvatel - druhá největší firma v odvětví snažící se o zvýšení tržního 
podílu. V některých případech se taková firma rozhodne následovat lídra, než 
aby jej vyzývala (tyto firmy volí stabilní podíl na trhu a zisk); 
3) Tržní následovatel - druhá největší firma na trhu, která si chce udržet stávající 
tržní podíl, aniž by jakkoli narušovala status quo; 
4) Výklenkář (mikrosegmentář) - obsluhuje malé segmenty, které jsou ostatními 
podniky přehlíženy nebo záměrně neobsluhovány. (KOTLER, 2007) 
1.5.1.3.2 Konkurenční strategie podle Portera (Generické strategie) 
Michael Porter definuje dvě základní konkurenční výhody jako pilíře konkurenční 




1) Nízké náklady - konkurenční výhody podnik dosáhne tehdy, jestliže jeho 
souhrnné náklady na výkon jsou nižší než konkurentů (např. úspory 
z velkovýroby, struktura využití kapacit atd.); 
2) Diferenciace - za základ této konkurenční výhody je považováno dosažení 
jedinečnosti. K jedinečnosti vede diferenciace pouze tehdy, pokud má pro 
kupujícího určitou hodnotu, která umožňuje podniku stanovit vyšší cenu, 
snižující náklady kupujícího nebo zvyšuje jeho výkonnost. 
Na tyto základní typy konkurenční výhody navazují tři základní generické strategie pro 
dosažení nadprůměrné výkonnosti v daném odvětví.  
Generické strategie 
Z analýzy 5 sil odvozuje M. Porter tři základní (generické) strategie. Jsou jimi vůdčí 
postavení v nízkých nákladech, diferenciace a fokus (úzký rozsah).  
1) Strategie nejnižších nákladů (cenové vůdcovství) - jde o schopnost vyrobit 
a prodat porovnatelný výrobek levněji, než konkurenti. Zdroje této výhody jsou 
dle Portera různé a závisí především na struktuře odvětví. Jedná se například 
o patenty, úspory z velkovýroby, výhodnější přístup k surovinám aj.; 
2) Strategie diferenciace (odlišnosti) - závisí na schopnosti firmy nabídnout 
zákazníkovi jedinečnou hodnotu v otázkách kvality, užitkovosti, charakteristik, 
trvanlivosti či servisu. Porter doporučuje podniku zvolit jednu nebo více 
vlastností, které zákazník v odvětví považuje za zásadní, a vybudovat si 
jedinečné postavení, které vede k uspokojování těchto potřeb. Toto odlišení 
může vycházet jak ze samotného produktu, tak z distribučního systému, 
marketingové strategie či mnoha dalších faktorů; 
3) Strategie fokus (úzkého rozsahu) - v některých případech nazývána jako 
strategie zacílení nebo ohnisková strategie. V Porterově pojetí tato strategie 
znamená zaměření pozornosti na konkrétní segment či skupinu segmentů 
v určitém odvětví a uplatnění jedné ze dvou prvních generických strategií. Porter 






Obrázek 3: Tři generické strategie dle Portera (Zdroj: Porter, 2001) 
Za základ pojetí generických strategií Porter považuje myšlenku, že konkurenční 
výhoda je jádrem každé strategie a vyžaduje, aby podnik provedl výběr. Porter 
konkrétně konstatuje: „Jestliže totiž daný podnik má dosáhnout konkurenční výhody, 
musí si vybrat typ konkurenční výhody, o kterou bude usilovat, a rozsah, v němž ji chce 
získat.“ (PORTER, 2001) 
1.5.2 Produktová strategie 
Z kapitoly 1.2.1 víme, co je myšleno produktem.  Plánování produktové strategie pak 
v návaznosti na samotný produkt působí ve třech úrovních, z nichž každá by měla vést 
ke zvýšení hodnoty pro zákazníka. 
První úroveň představuje samotný základní produkt, tedy to, co vlastně kupující 
doopravdy kupuje. Je to jádro celého produktu, je to způsob řešení problému 
spotřebitele. Jde tedy o to, co je skutečným účelem nákupu.  
Druhá úroveň představuje vytvoření vlastního produktu ze základních přínosů: úrovně 
kvality, funkce výrobku či služby, designu, názvu značky a balení. Jedná se tedy 
o způsob dotvoření samotného výstupu produkce, který je však neméně důležitý 
a rozhoduje o úspěšnosti prodeje. Ani sebekvalitnější produkt nebude dosahovat 
potenciálních úspěchů, pokud bude tato druhá úroveň odbyta. 
Třetí úroveň pak prostřednictvím nabídky doplňkových služeb a přínosů spojených se 
základním a vlastním produktem buduje tzv. rozšířený produkt. Jde v podstatě o to 
zajistit spokojenost zákazníka i po tom, co produkt zakoupil. Tato úroveň je tvořena 
například, zárukami, návodem k použití, servisem, bezplatnou telefonní linkou aj. Tato 
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rozšíření jsou pro spotřebitele významnou součástí celkového produktu. (KOTLER, 
2007). Jednotlivé úrovně produktu jsou znázorněny na následujícím obrázku: 
 
Obrázek 4: Produkt a jeho vrstvy (Zdroj: Kotler, 2007) 
1.5.3 Cenová strategie 
Jednou ze základních marketingových pravd je skutečnost, že cena je jediným prvkem 
marketingového mixu, který přináší zisk. Všechny ostatní prvky přinášejí pouze 
náklady. Ceny jsou také nejpřizpůsobivějším prvkem marketingového programu 
z pohledu času. Cena není pouze peněžním vyjádřením hodnoty produktu, je to také 
komunikační nástroj směřovaný zákazníkům, konkurenci i veřejnosti resp. celém trhu, 
sdělující zamýšlené umístění produktu v rámci trhu. Je odrazem kvality, značky, image, 
psychologického působení a dalších faktorů vnímaných účastníky trhu. 
„Cenová strategie zahrnuje cenovou politiku, cenové plány a akční kroky k vytvoření 
zaváděcích cen a k jejich případné úpravě jako reakci na další příležitosti a výzvy 
konkurence.“ (KOTLER, 2007). 
Společnost může sledovat prostřednictvím cenové tvorby pět hlavních cílů: 
1) Maximální současný zisk – na základě odhadu poptávky a nákladů stanovují 
podniky cenu vedoucí k maximálnímu zisku, cash flow nebo návratnosti investic 
(strategie předpokládá znalost funkce poptávky a nákladů); 
2) Maximální tržní podíl – tato strategie je založena na vysokém objemu produkce, 
vysokých tržbách a postupně se snižujících nákladech, dávajících firmě prostor 







3) „Sbírání smetany“ – typickými představiteli této strategie jsou společnosti 
nabízející nové technologie a techniky, přičemž s jejich vydáním jsou stanoveny 
vysoké ceny, které se postupně snižují. Sbírání smetany spočívá v časovém 
úseku, v němž podnik nemá na trhu konkurenta pro nový produkt a díky 
vysokým cenám, které jsou za jedinečný produkt zákazníci ochotni dát, dosahuje 
vysokých zisků; 
4) Vedoucí postavení v kvalitě produktu – cílem strategie je vytvořit značku resp. 
produkt vnímaný jako vysoce kvalitní, vkusný a cena je stanovena vysoko 
z důvodu snahy o snížení jeho dostupnosti, vyjádření kvality a podporu 
významnosti jeho statutu.  
Cenové cíle organizací se výrazně liší v důsledku jejich zaměření a formy. Cílem 
neziskových organizací tak nebude maximalizovat zisk, ale snaha o návratnost nákladů. 
Naopak obchodní společnosti se budou snažit dlouhodobě maximalizovat zisk a to i za 
cenu dočasné ztráty. Ať je již specifickým cílem cokoliv, existuje pravidlo, že firmy 
užívající cenu jako strategický nástroj dosahují zpravidla vyšších zisků než ty, které se 
pouze přizpůsobují trhům. 
Podmínkou cenové tvorby není pouze samotné stanovení cílů ve smyslu vnímání 
vlastního produktu, jeho kvality, či tržního postavení. Jde o složité a propracované 
sladění vlastního produktového záměru, poptávky, nákladů, nabídek konkurence 
a metod využívaných pro jejich stanovení s cílem stanovit konečnou cenu představující 
dokonalý výsledek kombinace těchto faktorů. (KOTLER, 2007) 
1.5.4 Distribuční strategie 
Pokud chce podnik úspěšně vytvářet hodnoty, je žádoucí podmínkou pro splnění tohoto 
cíle vytvoření hodnotové sítě resp. logistického řetězce, který bude spojovat nejen 
podnik se zákazníkem, dodavatelem a distributory, ale zároveň vytvoří sladěný 
obousměrný provoz, v němž budou rovnocennými partnery všichni zúčastnění. 
Pro potřeby této kapitoly je nutné vymezit pojem distribuční cesty. Distribuční cesta 
vyjadřuje tok zboží od výrobce ke spotřebiteli na správné místo, ve správném čase, 




Distribuční cesty mohou mít podobu přímou nebo nepřímou, přičemž přímá cesta 
představuje pohyb výrobku mezi výrobcem a zákazníkem. Nepřímá cesta je pak tvořena 
dalšími mezičlánky na cestě od výrobce ke spotřebiteli ve formě zprostředkovatele 
(obchodní zástupce, aukční společnost aj.) nabízejícího svoje zkušenosti a specializaci 
pro zvýšení efektivity prodeje.  
Každý způsob však přináší výhody i nevýhody s tím spojené. Zatímco přímá distribuční 
cesta vytváří přímý kontakt a zpětnou vazbu mezi výrobcem a zákazníkem a nižší 
náklady, nepřímá nabízí jiné výhody, jako je dosažení vzdálenějších trhů a účinnější 
prodej, avšak za vyšší cenu. 
Standardně rozlišujeme 4 úrovně distribučních cest: 
 Bezúrovňová – přímá cesta výrobce – zákazník; 
 Jednoúrovňová – výrobce – maloobchodník – zákazník; 
 Dvouúrovňová – výrobce – velkoobchod – maloobchod – zákazník; 
 Tříúrovňová – výrobce – velkoobchod – překupník – maloobchod – zákazník; 
 Víceúrovňová. (HORÁKOVÁ, 2003) 
Stejně jako u ostatních prvků je i zde nutné zohlednit charakter produktu, jeho možnosti 
a vlastní možnosti podniku. Nemá význam využívat takové distribuční kanály, bez 
kterých se obejdeme za cenu nižších nákladů nebo naopak snažit se o distribuci „přes 
půl světa“ vlastními silami. 
1.5.5 Komunikační strategie 
Poslední avšak neméně důležitý prvek v rámci marketingové strategie (marketingového 
plánu) je komunikační strategie neboli propagace nabízeného produktu. Jestliže budeme 
jako podnik mít perfektní strategii, která nebude zajištěna patřičnou komunikací 
(propagací) směrem z podniku, můžeme celou strategii „vyhodit do koše“. Význam 
komunikace je určující a spolupodílí se na konečném výsledku prodeje. Komunikační 
strategie představuje tvorbu komunikačních cest mezi výrobcem a spotřebitelem a to 
takovým způsobem, který umožní stimulovat prodej a působit na zákazníka. Jednoduše 
řečeno je to strategie jak dostat informaci o produktu k zákazníkovi a také jakou formu 




Komunikace je v rámci podnikové sféry otázkou komunikačního mixu zmíněného 
v kapitole 1.2.4, proto na tomto místě uvádíme pouze základní komunikační strategie: 
1) Strategie tlaku (angl. Push strategy) – strategie spojená s distribuční cestou. 
Významnou roli zde hraje prezentace výrobku směrem k zákazníkovi a motivace 
k nákupu. Základním nástrojem je osobní prodej. 
2) Strategie tahu (angl. Pull strategy) – strategie zaměřena na konečného 
zákazníka, vyvolání jeho zájmu a poptávky po daném výrobku podniku. Při 
zvýšení poptávky distribuční mezičlánky začnou samy požadovat produkt, aby 
mohly uspokojit potřeby zákazníků. (HORÁKOVÁ, 2003). 
1.6  Marketingové prostředí a jeho analýza 
Představte si, že jste uprostřed lesa. Kolem vás se vyskytuje nepřeberné množství 
živočišných druhů, rostlin a obklopuje vás pás hor z jedné strany, řeka z druhé a chystá 
se k bouřce. V podobném prostředí se nachází i podniky v marketingovém prostředí. 
Na rozdíl od všelijaké havěti a přírodních vlivů a bariér na vás působí vlivy 
podnikatelské dimenze ve formě ostatních subjektů, sil a faktorů, které jsou často 
vzájemně závislé, často se prolínají, jsou charakterizovány značnou nejistotou 
a dynamičností a působí na vás zevnitř i zvenčí přičemž ne všechny tyto vlivy mohou 
být vámi (podnikem) ovlivňovány. Marketingové prostředí lze tedy označit za soubor 
faktorů, které působí na podnik pozitivním či negativním způsobem (přinášejí rizika 
a příležitosti) a do značné míry ovlivňují jeho chování. Má-li se stát podnik v takovém 
prostředí úspěšným, pak je nezbytně nutné, aby se s tímto prostředím ztotožnil, přičemž 
tímto ztotožněním rozumíme jeho poznání, analyzování a pochopení zákonitostí v něm 
existujících a následným přizpůsobením vlastního chování těmto podmínkám 
s přihlédnutím k faktoru času (minulý, současný a budoucí vývoj prostředí) za účelem 
uspokojování potřeb a přání trhu. 
Tyto faktory můžeme rozdělit do dvou základních skupin. Máme-li na mysli faktory 
ovlivňující a působící na podnik bezprostředně (firemní prostředí, dodavatelé, 
odběratelé, poskytovatelé služeb, konkurence, veřejnost) pak mluvíme 
o mikroprostředí.  Vnější prostředí, ve kterém se firma pohybuje a faktory 
(demografické, ekonomické, přírodní, technologické, politické a kulturní) v něm 




označováno jako makroprostředí. Zjednodušeně je tedy mikroprostředím chápáno 
prostředí oborové a okolí obecné ovlivňující mikroprostředí je vnímáno jako 
makroprostředí. (FORET, 2003) 
1.6.1 Mikroprostředí 
Foret chápe mikroprostředí jako prostředí, které: „je tvořeno faktory částečně 
kontrolovatelnými – lidmi, a to jak uvnitř podniku, tak především mimo podnik.“ 
(FORET, 2003) 
Jednotliví autoři uvádí odlišná rozdělení jednotlivých činitelů do vnějšího a vnitřního 
mikroprostředí. V některých případech jsou do vnitřního prostředí kromě samotného 
podniku uváděni i dodavatelé a marketingoví zprostředkovatelé. Zákazníci, konkurence 
a veřejnost se řadí do vnějšího prostředí. V jiných případech je vnitřním 
mikroprostředím zamýšlen pouze podnik a vše ostatní je prostředím vnějším. 
Pro jednotlivé skupiny faktorů použijeme rozdělení podle Boučkové a kol., kteří do této 
skupiny řadí faktory, které může podnik do jisté míry využít a jež bezprostředně působí 
a ovlivňují možnost podniku realizovat svou hlavní funkci – uspokojovat potřeby 
zákazníků.  
1.6.1.1 Firemní prostředí - podnik 
Firemní prostředí je tvořeno Top managementem, finančním oddělením, oddělením 
výzkumu a vývoje, nákupním oddělením, výrobou, účetním oddělením a případně 
dalšími podnikovými útvary. V rámci marketingové koncepce musí všechna oddělení 
„myslet na zákazníka“ a harmonicky spolupracovat při tvorbě hodnot pro požadovaný 
synergický efekt a uspokojení zákazníka. (KOTLER, 2007). Je důležité, aby podnikový 
marketing respektoval možnosti výroby, finanční, technické a další, které ovlivňují 
v daném období podnik a do jisté míry vyhrazují „pole působnosti“ podniku. Všechny 
relevantní útvary podniku tvoří vnitřní mikroprostředí. (BOUČKOVÁ, 2003) 
1.6.1.2 Zákazníci 
Zákazník představuje zdroj životaschopnosti podniku a je jedním z nejdůležitějších 
faktorů marketingového mikroprostředí, to on je příjemcem výsledku výrobní nebo 
provozní činnosti podniku a právě on rozhoduje, zda-li podnik uzavře úspěšný obchod. 




skutečnosti, zda se zaměřuje na koncového spotřebitele, zákazníky na průmyslovém 
trhu nebo na trhy obchodních mezičlánků. (BOUČKOVÁ, 2003) Kotler rozeznává trh 
spotřebitelů, trh výrobní sféry, trh zprostředkovatelů, vládní trhy a mezinárodní trhy. 
Vzhledem k jejich rozlišnosti je nutné, aby podnik volil individuální přístup ke každému 
z nich a využíval jejich vlastní charakteristiky ku prospěchu svému. (KOTLER, 2007) 
1.6.1.3 Dodavatelé 
Představují faktor ovlivňující možnost podniku získat v požadované kvalitě, čase 
a množství potřebné zdroje pro plnění hlavní funkce podniku. V rámci tohoto činitele je 
nutné neustále sledovat a monitorovat vhodnost resp. efektivitu vzájemných vztahů 
a případných potenciálních dodavatelů, kteří by v dlouhodobém hledisku umožnili 
reagovat na nepříznivé jevy, případně nabízeli lepší obchodní podmínky a příležitosti. 
1.6.1.4 Distribuční články a prostředníci 
V současné době je již raritou, pokud si podnik obstarává veškerou činnost spojenou 
s podnikáním sám. Vzhledem k efektivitě vynakládání nákladů a využívání specializací 
nabízených podniky pro tyto účely založenými, je často výhodnější část podnikových 
činností přenechat na zprostředkovateli nákupu a prodeje zboží, distribuce, marketingu, 
přičemž někteří z nich patří do systému distribučních cest (např. velkoobchod může 
urychlit pohyb zboží). Zvláštní úlohu hrají finanční organizace usměrňující tok 
finančních prostředků mezi subjekty trhu k těm, kteří je potřebují, a tak je udržována 
žádoucí dynamika celého hospodářství. 
1.6.1.5 Konkurence 
Faktor konkurence bývá na pomezí faktorů ovlivnitelných a neovlivnitelných. Je-li 
řazen do první skupiny je to především proto, že jej lze za použití vhodných 
marketingových nástrojů ovlivňovat alespoň v omezené míře a podle síly konkurenta. 
Konkurenční prostředí vytváří tlaky a nutí k neustálému zdokonalování výrobků, jejich 
využití a snižování nákladů. Pro úspěch na trhu je nezbytně nutné své konkurenty dobře 
znát, neustále monitorovat a předvídat jejich kroky s hlavním cílem uspokojit zákazníka 




1.6.1.6 Porterův model pěti konkurenčních sil 
Tento model určuje konkurenční tlaky a rivalitu v rámci trhu. Rivalita je v tomto 
modelu chápána jako závislost působení a interakce základních sil (konkurence, 
dodavatelé, zákazníci, substituty) a výsledkem vzájemného působení a interakce je 
ziskový potenciál odvětví, atraktivita odvětví, odhalení příležitostí a ohrožení podniku. 
Těchto pět sil (včetně stávající konkurence v odvětví) tedy rozhoduje o strukturální 
atraktivitě segmentu. (KOTLER, 1998) 
 
Obrázek 5: Porterův model pěti konkurenčních sil (Zdroj: Kotler 1998) 
1.6.2 Makroprostředí 
„Společenské faktory, které působí na mikroprostředí všech aktivních účastníků trhu, 
tvoří makroprostředí.“ (BOUČKOVÁ, 2003) Faktory makroprostředí na rozdíl 
od mikroprostředí působí na všechny instituce v daném čase a prostoru. Jejich 
respektování a dodržování podniku může přinést nové příležitosti a omezovat počet 
rizikových situací. Tyto faktory lze shrnout do akronymu STEP; jedná se o tyto faktory: 
1.6.2.1 Sociální faktory 
Tyto se dále děli na faktory demografické a kulturní. Demografické faktory jsou tvořeny 






















zaměstnání aj.) a protože je člověk nejdůležitějším subjektem trhu je centrem pozornosti 
marketingu. 
Kultura představuje soubor hodnot, idejí a postojů skupin lidí, které jsou předávány 
z generace na generaci. Kultura zahrnuje jak prvky materiální tak duchovní. Pro potřeby 
marketingu jsou však nejdůležitější ty, které ovlivňují chování spotřebitelů. 
1.6.2.2 Technické a technologické faktory 
Jendou z nejvýznamnějších složek podniku jsou využívané technologie a technika. 
S neustále se zdokonalujícími prvky tohoto odvětví je kladen velký důraz 
na vynakládání obrovských finančních prostředků do jejich inovací a na výzkum 
a vývoj. Výrobky, které by tak mohly ještě dlouhou dobu sloužit, jsou vytěsňovány 
výrobky s vyšší užitnou hodnotou a jsou tak vytvářeny tlaky na jejich neustálou inovaci 
při využití nových technologií. 
1.6.2.3 Ekonomické faktory 
Tato skupina představuje faktory ovlivňující kupní sílu spotřebitelů. Řadí se sem příjem 
obyvatelstva, úroveň cen, úvěrová politika bank a mnoho dalších. S tímto souvisí 
nutnost sledování trendů a změn v oblasti příjmů a strukturálních změn (souvisí se 
strukturalizací spotřebitelů dle příjmů) a správné třídění těchto příjmových skupin. 
1.6.2.4 Politicko-legislativní faktory 
Důležitým faktorem ovlivňujícím a určujícím samotné podmínky podnikání jsou 
politické dění a legislativa. Proti trendům stanoveným těmito faktory se staví zájmové 
skupiny (lobby), snažící se zabránit přijetí podmínek nepříznivých pro podnikatele nebo 
je alespoň omezit. Kromě těchto nátlakových skupin není zanedbatelný ani vliv skupin 
chránících zájmy spotřebitelů (např. Sdružení obrany spotřebitelů ČR), které publikují 
výsledky testů srovnávajících relevantní parametry výrobků firem, přičemž tyto 
výsledky mohou výrazným způsobem poškodit nebo naopak vytvořit silný prodejní 
argument.  
1.6.2.5 Přírodní a ekologické faktory 
Tyto faktory zahrnují všechny přírodní zdroje vstupující do procesu výroby. Často 
bezohledně přehlíženým faktem je jejich omezenost a kritický stav možností jejich 




skleníkový efekt, ozónové díry aj. Do těchto faktorů patří i geografické a klimatické 
podmínky ovlivňující spotřebu mnoha druhů zboží. (BOUČKOVÁ, 2003) 
V rámci analýzy vnějšího prostředí bývá za klasickou považována analýza PEST 
(akronym pro faktory politické, ekonomické, sociální a technologické). Rozšířený 
navazující model je označován jako SLEPTE analýza (někdy PESTLE). Tato rozšířená 
analýza zohledňuje i faktory ekologické a legislativní. Veškeré faktory analyzovány 
v rámci těchto marketingových nástrojů jsou uvedeny výše. 
1.6.3 SWOT analýza 
SWOT analýza je marketingovým nástroje umožňujícím stanovit firemní strategie 
ve vztahu k vnějším a vnitřním podnikovým podmínkám. Poskytuje informace, resp. 
identifikuje silné (Strength) a slabé (Weakness) stránky firmy a potenciální příležitosti 
(Opportunities) a hrozby (Threats), které přináší podnikové okolí. Cílem každého 
podniku by měla být snaha omezit slabé stránky, využívat a podporovat stránky silné, 
využívat příležitosti a minimalizovat hrozby, jejich dopad a zajišťovat se proti nim. 
Jedině tak lze získat konkurenční výhodu nad ostatními konkurenty. (KOZEL, 2006) 
 
Obrázek 6: Tabulka SWOT (Zdroj: vlastní zpracování) 
Na základě identifikace a porovnání příležitostí a hrozeb z vnějšího prostředí, silných 
a slabých stránek vnitřního prostředí, jsou v prostředí matice SWOT vytvořeny čtyři 
možné skupiny strategií. Těmito strategiemi jsou: 
1) Strategie SO – zaměřená na využití silných stránek k získání výhod z příležitostí 
vnějšího prostředí; 






2) Strategie ST – zaměřená na využití silných stránek k eliminaci resp. snížení 
negativních účinků hrozeb z vnějšího prostředí; 
3) Strategie WO – zaměřená na překonávání vlastních slabých stránek a využívání 
výhod z příležitostí vnějšího prostředí; 
4) Strategie WT – zaměřená na minimalizaci slabých stránek a vyhnutí se hrozbám 
z vnějšího prostředí. (POŠVÁŘ, 2004) 
 
Vnitřní prostředí Silné stránky Slabé stránky 
Vnější prostředí (Strenghts) (Weaknesses) 
Příležitosti Strategie SO Strategie WO 
(Opportunities) maxi-maxi mini-maxi 
Hrozby Strategie ST Strategie WT 
(Threats) maxi-mini mini-mini 
Obrázek 7: Matice SWOT a její strategie (Zdroj: vlastní zpracování) 
1.7 Rozhodování 
Tato kapitola je součástí práce, neboť v rámci praktické části je pro potřeby kalkulace 
využito Hurwiczovo pravidlo, jako nástroj rozhodování za nejistoty. 
Rozhodování představuje proces, v jehož rámci jednotlivec nebo skupina vybírá 
ze všech možných variant právě jednu (ze svého pohledu tu nejlepší). 
V ekonomickém slovníku je rozhodování definováno jako „volba mezi variantami 
jednání. Má stránku věcnou a formálně logickou. Věcná stránka rozhodování odráží 
obsahovou náplň. Formálně logická stránka spočívá v postupu, metodách a nástrojích 
řízení.“ (HINDLS, 2003) 
1.7.1 Rozhodování za nejistoty 
Riziko a nejistota jsou pojmy, které představují nedílnou součást veškerých 
rozhodovacích procesů. Pokud jsou nám známi stavy okolí, ale nejsme schopni 
definovat s jakou pravděpodobností nastanou, dochází k situaci, kdy se rozhodujeme 
v podmínkách nejistoty. (HRŮZOVÁ, 2007) 
Mezi faktory nejistoty můžeme zařadit například tržní poptávku, nákupní ceny surovin 




za nejistoty lze použít technik, které napomáhají předejít nebo alespoň omezit riziko 
nejistoty. Jednou z těchto technik je Hurwiczovo pravidlo. Toto pravidlo na základě 
subjektivního hodnocení rizika spojeného se sledovanou problematikou umožňuje 
zohlednit jeho váhu a na základě možných variant umožňuje vybrat tu nejvhodnější. 
Technika Hurwiczova pravidla spočívá v tom, že musíme nejprve rozhodnout 
o velikosti váhy vyjádřené koeficientem optimismu α (       ) a doplňkovým 
koeficientem pesimismu β (     ), když víme, že α + β = 1. Volba koeficientu je 
závislá na rozhodnutí rozhodovatele a na jeho vztahu k riziku. V rámci sledované 
problematiky se spočítá součet nejvyšší hodnoty v rámci všech situací pronásobené 
koeficientem α a nejnižší hodnoty v rámci všech situací pronásobené koeficientem β. 
Výběr varianty pak závisí na výši takto vypočtené hodnoty. (HRŮZOVÁ, 2007) 
Zjednodušené řečeno jde o výpočet založený na váženém zprůměrování nejlepší 
a nejhorší varianty, přičemž výsledek se přiklání k jedné z extrémních variant (minima 
a maxima) podle subjektivního přístupu k možnému riziku. V případě neutrálního 
postoje k riziku pak α = β = 0,5. 
Vzorec pro výpočet má tuto podobu: 
                 
Kde: α = koeficient optimismu; hi = nejlepší možný výsledek; (1-α) = β = koeficient 
nejistoty (subjektivní hodnocení rizika); di = nejhorší možný výsledek. 
(KROUPOVÁ, 2013) 
1.8 Test cenové citlivosti 
Protože je test cenové citlivosti významnou součástí prováděného primárního výzkumu 
považuji za vhodné, uvést základní informace, vztahující se k této holandské empirické 
metodě cenového testu. 
Test cenové citlivosti, někdy označován jako holandský test cenové citlivosti, 
představuje metodu odvozenou z poznatků aplikované psychologie. Je založena 
na existenci tzv. „prahů“, jejich důsledkem jsou změny ve vnímání nebo hodnocení.  




ustanovování pevné představy o částce, kterou jsou spotřebitelé ochotni vydat za 
uspokojení konkrétní potřeby.  
Test cenové citlivosti klade 4 otázky: 
1. Při jaké ceně na dané stupnici byste hodnotili výrobek jako levný? 
2. Při jaké ceně na stupnici Vám výrobek připadá jako drahý? 
3. Při jaké ceně Vám připadá výrobek tak levný, že byste začali pochybovat o jeho 
kvalitě? 
4. Při jaké ceně je výrobek tak drahý, že byste jej nekoupili? 
Vyhodnocení dosažených odpovědí spočívá ve vyjádření kumulativních, relativních 
a absolutních četností odpovědí na každou z otázek a následné grafické vyjádření 
výsledků, jejímž výstupem jsou průniky křivek reprezentující bod cenové nezaujatosti, 
optimální cenový bod, bod marginální výhodnosti a nevýhodnosti a cenové rozpětí. 
(KOZEL, 2006) 
1.9 Florbal 
Florbal lze přirovnat ke kometě mezi sporty. Rychlost, jakou si tento kolektivní halový 
sport získal oblibu a obrovskou členskou základnu je nevídaný a v porovnání 
s ostatními sporty unikátní. Svojí atraktivitou, dynamikou, dostupností a herní možností 
získává každým dnem srdce mnoha lidí doslova po celém světě.  
1.9.1 Historie florbalu 
Vznik tohoto sportu je spojen s USA, kde se vůbec poprvé objevil umělohmotný 
děrovaný míček. Zde však nebyl spojen s „halovým hokejem“ ale s baseballovým 
tréninkem. 
Za kolébku florbalu je však považováno Švédsko. Na jeho území se v 70. letech 20. 
století začal pod tamním označením innebandy hrát oficiálně, organizovaně a rychle 
rozšiřoval svojí působnost a oblibu po celém území Švédska. Odtud se rychle nový 
sport rozšířil do Finska (místní název salibandy) a Švýcarska (pod názvem unihockey). 
Kromě rozdílu v názvu se florbal v jednotlivých zemích lišil i svými pravidly. Zatímco 
pravidla ve Švédsku a Finsku byla velmi podobná, ve Švýcarsku i gólman používal 




(důvodem byl nedostatek velkých hal s odpovídajícími rozměry 40x20m). Pravidla byla 
na základě vzniku Mezinárodní florbalové federace (angl. International Floorball 
Federation) roku 1986 sjednocena. V dalších letech florbal eskaloval svou oblíbenost 
mezi severskou veřejností a rozšířil se na jih do evropských zemí a na přelomu nového 
milénia expandoval na ostatní kontinenty.  
V současné době Mezinárodní florbalová federace čítá 51 členských zemí a dalších více 
než 30 nečlenských, přičemž každoročně přibývají další státy. Florbal rychle splnil 
přísná kritéria a byl zařazen do skupiny čekajících olympijských sportů. Cílem 
Mezinárodní florbalové federace je uvedení florbalu do programu letních olympijských 
her v roce 2020. (FLOORBALLNATION.COM, 2013) 
 
Obrázek 8: Florbalová mapa světa (Zdroj: www.floorballnation.com, 2013) 
1.9.2 Florbal na území ČR a jeho trendy 
Pokud by Vás někdo před 15ti lety potkal s florbalovým vakem, zeptal by se s údivem, 
zda-li hrajete na trumpetu, v nejlepším případě jestli hrajete curling (pozn. sport 
s koštětem). Právě v období devadesátých let začalo rapidně přibývat především žáků 
a studentů, kteří se nedočkavě s igelitovou taškou, v níž měli tenisky, trenýrky a v ruce 
umělohmotnou hokejku hemžily v hlavních regionálních městech ve spěchu 
do tělocvičen a hal. Díky „hokejovosti“ národa byl florbal veřejností rychle a vřele 




že je dnes přes více než 60 tisíc registrovaných hráčů (viz graf níže), z toho největší 
podíl představuje mládež do 18ti let, ve více než 400 oddílech. 
 
graf 1: Členská základna ČFbU (Zdroj: interní statistiky ČFbU, 2012) 
 
graf 2: Počet registrovaných členů ve vybraných sportech (Zdroj: interní statistiky ČFbU, 2012) 
Florbal se na území České republiky poprvé dostal prostřednictvím výměnného pobytu 
studentů z helsinské univerzity KY. Studenti z Finska na památku zanechali v Praze 
historickou sadu originálních hokejek a studenti vysoké školy s nimi hráli bezmála rok 
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sehnat se stal florbal na 7 let „Šípkovou Růženkou“, která nebyla probuzena až do roku 
1991. V tomto roce dovezla pražská cestovní kancelář Excalibur nové hokejky 
ze Švédska a princezna byla po dlouhém čekání navždy probuzena. V roce 1992 byly 
do ČR poprvé dovezeny florbalové mantinely a díky tomu se začaly hrát první turnaje 
a národní liga. Florbal se v této době začal rychle šířit z Prahy do celé země, nejvíce 
však do dnes florbalové bašty v Ostravě.  
Na základě kontaktů se zahraničními kluby a po době historicky prvního florbalového 
nadšení byla založena v roce 1992 Česká florbalová unie (zkr. ČFbU), která sjednotila 
florbalové nadšence a zájemce o florbal pod jednu střechu a zorganizovala systém 
oficiálních ligových soutěží od roku 1994. (KYSEL, 2013) 
Nutno podotknout, že zájem o florbal byl značně podpořen obrovským zázemím 
na všech stupních škol a jeho obliba je na takové úrovni, že začíná vytlačovat tradiční 
míčové sporty a z hlediska členské základny je v současnosti druhým největším sportem 
v České republice (na prvním místě je fotbal) a to i před takovými velikány jako jsou 
hokej, basketbal, volejbal či házená. 
V současné době se v rámci ČFbU hraje o mistrovské tituly, kromě standardních 
kategorií žáků, dorostenců, juniorů, žen a mužů, také v kategorii veteráni či vozíčkáři. 
ČR drží světový primát v podobě největšího mezinárodního letního turnaje Czech Open, 
který se každoročně odehrává v Praze od roku 1993, přičemž posledního ročníku se 
zúčastnilo 258 týmů z 18 zemí světa. V roce 2008 hostila Česká republika v Ostravě 
a Praze předposlední mistrovství světa mužů a i bez významné finanční podpory státu se 
za pomocí florbalových dobrovolníků podařilo uspořádat florbalové galapředstavení 
hodnoceno jako nejlepší florbalové mistrovství světa vůbec. Celkový počet diváku 
překročil 100 tisíc a finále sledovalo přes 14 tisíc diváku (oba záznamy znamenaly 
dosavadní rekordy ve sledovanosti) a další statisíce na obrazovkách mezinárodních 
televizních stanic jako například Eurosport a televizní stanice většiny zúčastněných 
zemí. 
K dnešnímu dni je florbal stále amatérským sportem s výjimkou několika málo 
vybraných jedinců, působících v nejlepších florbalových ligách. I v nejkvalitnější 
soutěži světa, švédské Superlize, působí hráči, kteří se florbalu věnují po zaměstnání. 




s pošramocenou pověstí (viz fotbal) známku čistého sportu, jehož obliba je umocněna 
dostupnosti z hlediska financí i zázemí. Z výše uvedených důvodů bývá florbal 
označován jako sport budoucnosti „For All“ (angl. překlad: Pro všechny). 
1.9.3 Založení florbalového oddílu a družstva 
Aby se mohl subjekt účastnit oficiálních soutěží organizovaných ČFbU je nutné stát se 
jejím členem. Toho lze dosáhnout prostřednictvím vyplnění přihlášky oddílu do ČFbU 
a evidenční karty (určující zmocněnce a sekretáře oddílu) a společně s kopií stanov 
ověřených Ministerstvem vnitra České republiky zaslat na adresu České florbalové unie. 
S přihlášením do ČFbU není spojen žádný poplatek. 
Do ligových soutěží se mohou jednotlivá družstva spadající pod oddíl přihlašovat vždy 
během měsíce května přes internet prostřednictvím Florbalového Informačního 
Systému. V průběhu června jsou soutěže rozlosovány a sezóna startuje v září a končí 
v dubnu. V rámci mládežnických soutěží probíhá registrace formou tzv. “zaregistrování 
soupisky“ bez omezení množství osob, která je zpoplatněna částkou 2 000 Kč za celé 
družstvo a je hrazena vždy na období jedné sezóny. Hráči vyšších věkových kategorií 
než dorostenci mají povinnost mít uhrazen licenční poplatek ve výši 500 Kč na sezónu. 
Jako v jiných sportech musí být každý hráč účastnící se oficiálních soutěží 
organizovaných ČFbU registrován prostřednictvím zaslání “Přihlášky člena do ČFbU“ 




2 Analytická část 
2.1 Porterova analýza konkurenčních sil v odvětví 
2.1.1 Dodavatelé 
Jsou zdrojem umožňujícím uskutečňovat činnost florbalové akademie. V rámci této 
oblasti vlivu je nezbytně nutné analyzovat a hodnotit podmínky nabízené dodavateli 
s cílem vybrat nejvhodnější adepty nejen z hlediska finančního ale i dostupnosti, 
nabízených termínů, odpovídajícímu technickému stavu a kvalitě.  
2.1.1.1 Provozovatelé hal 
Dodavatelské subjekty poskytující pronájem sportovní plochy požadovaného charakteru 
(z hlediska velikosti hrací plochy, sociálního zařízení, klimatických podmínek 
a vlastního charakteru sportoviště.).  
Florbalová akademie záměrně zvolila jako nutnou podmínku, aby bylo využito 
přednostně sportovních hal nikoliv tělocvičen. Pro potřeby florbalové akademie jsou 
uvažovány nutné rozměry hrací plochy minimálně 34x16m (minimální rozměry hřiště 
pro oficiální soutěže jsou do úrovně kategorie starších žáků 36x18m, ve vyšších 
věkových kategorií 40x20m). Florbalová akademie zvolila záměrně větší rozměry hřiště 
z důvodu rozdělení na dvě menší hrací plochy, které nabídnou větší tréninkovou 
kapacitu a kladou větší důraz na rozvoj individuálních herních činností na úkor taktické 
a systémové problematiky (hráči jsou častěji u balónku, jsou nuceni rychleji reagovat, 
místo atletické přípravy se hráči připravují specifickým florbalovým způsobem). Další 
podmínkou je nutnost existence tzv. „bezpečného prostoru“ za hrací plochou, 
vymezenou mantinely, která by měla být tvořena alespoň 1m volné plochy bez překážek 
a zábran nepřizpůsobivého charakteru (železné a dřevěné konstrukce, nezpůsobilost 
hlediště atd.). Nutnou podmínkou je možnost využívání mantinelů a branek, sociálního 
zařízení (toalety, sprchy), vyhovující šatny (dostatečná velikost a zamykatelnost) 
a prostor pro rodiče (hlediště). 
Na základě zvolených parametrů, za podmínek volných termínů (možnosti pronajmutí 




1) Sportovní hala mládeže za Lužánkami 
Nová sportovní hala pro sálové sporty, jejíž otevření je plánováno v létě 2013. Hala se 
stane domovem florbalového klubu Bulldogs Brno, jakožto dlouhodobého hlavního 
nájemce, který bude pronajímat halu ve volných termínech ostatním zájemcům. 
Adresa:   Střední 595/26, Brno 602 00 
Kapacita hlediště:  200 míst 
Cena pronájmu:  800 Kč/hod vč. mantinelů 
Dostupnost z centra (zastávka Česká): cca. 11 min, linka č. 9 a 67 (zastávka Sportovní) 
2) Sportovní hala Hattrick Brno 
Sportovní hala se zaměřením na florbal je od svého otevření v prosinci roku 2005 
domovem florbalového klubu FBŠ Hattrick Brno. Součástí sportovní haly je i bufet 
s drobným občerstvením a obchod s florbalovým a sportovním vybavením. 
Adresa:  Loosova 1b, Brno 638 00 
Kapacita hlediště:  20 míst 
Cena pronájmu:  600 Kč/hod vč. mantinelů 
Dostupnost z centra (zastávka Česká): cca. 15 min, linka č. 9 a 11 (zastávka Čertova 
rokle) 
3) Sportovní hala TJ Tesla Brno 
Sportovní hala s podlahovou krytinou TARAFLEX, která je homologována na vrcholné 
soutěže halových sportů (florbal, basketbal, volejbal, gymnastika aj.) a ostatní akce 
sportovního i společenského charakteru. 
Adresa:   Halasovo náměstí 7, Brno 638 00 
Kapacita hlediště:  180 míst 
Cena pronájmu:  celoroční 610 Kč/hod vč. mantinelů, jednorázový 700 Kč/hod 
Dostupnost z centra (zastávka Česká): cca. 15 min, linka č. 9 a 11 (zastávka Halasovo 
náměstí) 
4) Tělocvična UO Staňkova 
Největší sportovní hala Univerzity obrany umožňující kromě základní tělesné výchovy 
a sportovní gymnastiky provozovat sálovou kopanou, volejbal, basketbal, florbal aj. 
Využívání haly je podmíněno domluvou podmínek s Univerzitou obrany. 




Kapacita hlediště:  20 míst 
Cena pronájmu:  250Kč/hod vč. mantinelů 
Dostupnost z centra (zastávka Česká): cca. 6 min, linka č. 6 (zastávka Hrnčířská) 
Rozhodovací tabulka poskytovatelů hal 
Pro potřeby vyhodnocení nejvhodnější lokality na základě faktorů dostupnosti, ceny, 
poskytovaných termínů a kvality hrací plochy byla vytvořena rozhodovací tabulka, 
přičemž faktory nabývají hodnot 1-5 (kde 5 = nejlepší a 1 = nejhorší) a váhy výše 
zmíněných faktorů byly na základě subjektivního posouzení významnosti zvoleny takto: 
dostupnost - 0,2; cena – 0,35; poskytované termíny – 0,25; kvalita hrací plochy – 0,2. 
Při zohlednění těchto faktorů a jejich vah se jako dodavatel s největší vyjednávací silou 
jeví provozovatel sportovní haly Hattrick Brno a to především díky přívětivé ceně viz 
tabulka. 
Faktory Dostupnost Cena Ttermíny Kvalita hrací plochy Celkové hodnocení 
váhy faktorů 0,2 0,35 0,25 0,2 1 
Lokalita 
     
SH mládeže za Lužánkami 4 1 3 5 2,9 
SH Hattrick Brno 3 4 4 4 3,8 
SH TJ Tesla Lesná 3 3 3 3 3 
Tělocvična UO Staňkova 3 5 3 1 3,3 
Tabulka 3: Rozhodovací tabulka (Zdroj: Vlastní zpracování) 
2.1.1.2 Prodejci florbalového a sportovního vybavení 
Subjekty prodávající florbalové a sportovní vybavení včetně doplňků. Podmínkou je 
poskytnutí slevy z prodejní ceny v případě odběru většího množství zboží dle 
smluvených podmínek. Na základě předběžné dohody byl zvolen následující dodavatel 
florbalového a sportovního vybavení: 
1) Florbal.com 
Internetový obchod specializovaný výhradně na prodej florbalového vybavení 
a doplňků. Obchod funguje od roku 2002 a nabízí široký sortiment florbalového zboží 
všech známých florbalových značek. Florbal.com nabízí možnost nákupu z pohodlí 
domova i v prostorách prodejny. 
Adresa:  Hlinky 34, 603 00 Brno 




2) Sanasport Brno 
Prodejce sportovní obuvy, funkčního a sportovního oblečení pro veškerý sport 
a volnočasové aktivity tradičních značek Asics, Mizuno, Merrell, Craft aj. 
Adresa:  Kopečná 46, 602 00 Brno 
Odkaz:  www.sanasport-brno.cz 
2.1.1.3 Odběratelé 
Zákazníky Florbalové akademie Brno jsou děti ve věku 6-15 let, resp. rodiče s dětmi 
ve věku 6-15 let. Konkrétně děti plnící povinnou školní docházku bydlící 
v okrese Brno-město a přilehlé okolí, a to jak děti bez klubové příslušnosti, tak děti 
registrované pod záštitou ČFbU nebo ostatních sportovních organizací. Při poskytování 
služby (florbalové výuky) je třeba volit odlišný přístup k dětem, které se s florbalem 
seznamují a k těm, kteří se tomuto sportu již věnují v rámci jiné sportovní organizace 
jakožto i individuální přístup ke každému jedinci (dle schopností, dovedností, 
pohybového nadání, povahy atd.) 
2.1.1.4 Substituty 
Substituty v nejširším slova smyslu chápeme jako veškeré mimoškolní aktivity 
a kroužky, které se ucházejí o přízeň společné cílové skupiny. Tyto můžeme rozdělit 
na následující: 
1) Umělecké aktivity a estetické kroužky – výtvarná a hudební výchova, keramika 
a řemeslná tvůrčí činnost aj. 
2) Vědomostní kroužky – matematické a jazykové kroužky, vlastivědné 
a biologické kroužky aj. 
3) Sportovní aktivity – veškerá činnost spojená s rozvojem pohybových dovedností 
(míčové sporty, bojové sporty, vodní sporty, atletika, hokej, lyžování aj.) 
V užším měřítku pak substitutem rozumějme sportovní aktivity uvedeny ve 3. skupině. 
Největší hrozbu lze spatřovat v substitutech s největší žákovskou (děti do 15 let) 
členskou základnou. Následující tabulka uvádí žákovskou základnu jednotlivých sportů 





Graf 3: Členská žákovská základna sportu 2012 (Zdroj: ČSU, 2012) 
2.1.1.5 Potenciální nový konkurenti 
Z hlediska obtížnosti vstupu na trh a jeho bariér lze uvažovat volný vstup konkurence 
do odvětví. Úspěšnost vstupu do odvětví je však podmíněna znalostí prostředí 
a náborem stálých členů. Novými konkurenty se mohou stát nově zakládané oddíly 
a florbalové kroužky, i oddíly již existující zakládající žákovská družstva, stejně jako 
subjekty pořádající letní florbalové kempy pro mládež. 
2.1.1.6 Konkurence v odvětví 
Jako konkurenci v odvětví lze klasifikovat všechny florbalové kluby provozující 
mládežnické oddíly, které nebudou chtít spolupracovat v rámci projektu Florbalové 
akademie i všechny ty, kteří sice budou na projektu spolupracovat, ale budou 
upřednostňovat rozšiřování vlastní členské základny. Na základě Rozpisu ligových 
soutěží Florbalové unie Jihomoravského a Zlínského kraje pro sezónu 2012/2013 jsou 
v brněnském regionu a přilehlém okolí v žákovských soutěžích registrovány kluby 
Bulldogs Brno (5 družstev), FbC Aligators (1 družstvo), FBŠ Hattrick Brno 
(8 družstev), FK Troopers Moravany (2 družstva), Gullivers Sokol Brno I (4 družstva), 
SK Fbc Líšeň (3 družstva), TJ Sokol Brno Židenice (5 družstev), ZŠ Horní 
(2 družstva). (ČFBU.CZ, 2012) 
Vzhledem k neustále rostoucí popularitě a poptávce při omezených kapacitách klubů je 
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(abstrahujeme-li od skutečnosti, týkající se rivality v oblasti talentované mládeže 
a jejího přetahování kluby, disponujícimi silným zázemím z hlediska tréninkových 
prostor, působnosti v nejvyšších mládežnických soutěžích a úrovně výchovy mládeže). 
2.1.2 STEP analýza 
2.1.2.1 Sociální faktory 
V rámci demografických údajů jsou z hlediska florbalové akademie zajímavé údaje 
týkající se celkového počtu obyvatel a dětí ve věku 0-14 let v okrese Brno-město. Jejich 
vývoj od roku 2002 je zachycen následujícími grafy č. 4 a č. 5. 
 
Graf 4: Vývoj počtu obyvatel ve věku 0-14 let okres Brno-město (Zdroj: Czso.cz, 2012) 
Z hlediska počtu obyvatel v okrese Brno-město můžeme sledovat rostoucí trend od roku 
2006 s výraznějším nárůstem cca. 8 000 obyvatel v roce 2011 ve vztahu k předešlému 
roku. 
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Graf 5: Vývoj počtu obyvatel ve věku 0-14 let okres Brno-město (Zdroj: Czso.cz, 2012) 
Z grafu č. 5 je patrný mírný rostoucí trend vývoje počtu obyvatel ve věku 0-14 let 
v okrese Brno-město od roku 2007, přičemž poměr (žena x muž) zůstává stabilní. Tento 
vývoj je částečně způsoben trendem zvýšené porodností v letech 2002-2010, kdy se 
porodnost v Jihomoravském kraji ve vztahu k počátku nového milénia neustále 
zvyšovala a dále pokračovala v hodnotách vyšších než na začátku nového tisíciletí (viz 
graf č. 6). Klesající trend počtu obyvatel ve věku 0-14 let v letech 2002-2007 byl 
způsoben odrůstáním silných ročníků narozených na konci 80. a počátku 90. let 
Na základě údajů Českého statistického úřadu tabulka č. 4 uvádí stav počtu obyvatel 
v okrese Brno-město ve věku 6-15 let k 31.12.2011 (hodnoty pro rok 2012 nebyly 
doposud k dispozici). V číselném vyjádření je to 29 031 obyvateli ve věku 6-15 let. 
(ČSU.CZ, 2012)  
V probíhajícím školním roce 2012/2013 se v Brně nachází 66 státních základních škol, 
které navštěvuje 25 457 žáků, včetně speciálních a přípravných tříd, přičemž tito žáci 
představují skutečnou potenciální skupinu zákazníků florbalové akademie. 
(BRNO.CZ, 2012)  
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Je nutné si uvědomit, že z celkového počtu potenciálních zákazníků je již registrováno 
651 dětí (599 chlapců a 52 dívek) v rámci ČFbU a v menší míře i v jiných organizacích, 
v některém z žákovských oddílu brněnských florbalových klubů. I tyto děti jsou však 
potenciálními zákazníky, které můžeme oslovit. (ČFBU.CZ, 2012) 
Počet obyvatel podle pohlaví a věku k 31.12.2011 okres Brno-město 
Věk Celkem Muži Ženy 
6 3488 1751 1737 
7 3204 1672 1532 
8 2997 1533 1464 
9 3085 1536 1549 
10 2873 1461 1412 
11 2744 1427 1317 
12 2684 1399 1285 
13 2676 1337 1339 
14 2647 1342 1305 
15 2633 1308 1325 
Celkem 29031 14766 14265 
 Tabulka 4: Počet obyvatel ve věku 6-15 let okres Brno-město (Zdroj: Český statistický úřad, 2012) 
 
Graf 6: Narození a úhrnná plodnost v Jihomoravském kraji (Zdroj: Czso.cz, 2012) 
 
V roce 2011 se v Jihomoravském kraji živě narodilo 12 404 dětí. Hrubá míra porodnosti 
tak byla 3. nejvyšší mezi kraji. Porodnost se v kraji zvyšovala nepřetržitě od roku 1999, 
v roce 2008 dosáhla hodnoty 11,5‰, když se narodilo 13 196 dětí. V posledních třech 




v roce 2010. Vývoj úhrnné plodnosti1 pak ukazuje odklon od vícedětných rodin, který 
započal na začátku 90. let a pokračoval do roku 2002. Zatímco v roce 1991 připadlo 
na ženu v reprodukčním věku (15-49 let) 1,893 dětí, v roce 2000 to bylo pouze 1,073 
dětí. V dalších letech došlo k nárůstu na 1,436 dětí v roce 2011.  
Český statistický úřad dále zveřejnil údaje, které mimo jiné poukazují na rostoucí počet 
dětí narozených mimo manželství a skutečnost odkládání porodů do vyššího věku 
matky, přičemž zatímco v roce 1991 byl průměrný věk matky bez ohledu na pořadí 
porodu v průměru 24,6 let, v roce 2001 už to bylo 27,3 a v roce 2011 30,4 let. 
(CZSO.CZ, 2012) 
Na základě výše zmíněných skutečností můžeme spatřovat riziko z hlediska nižší 
finanční zajištěnosti u neúplných rodin, která se může promítnout ve změně preferencí 
při vynakládání finančních příjmů domácností (odklon od volnočasových aktivit 
k spotřebnímu zboží atd.). Další skutečností je zvyšování podílu žen na pozicích 
zastávaných dříve pouze muži (investorky, podnikatelky, manažerky, vedoucí pozice) 
a preference kariéristického modelu života, který může mít negativní vliv na výchovu 
dítěte z hlediska úsilí vynaloženého pro hledání mimoškolních aktivit vedoucích 
k rozvoji pohybových dovedností dětí.  
2.1.2.2 Technologické faktory 
Vzhledem ke skutečnosti, že předmětem činnosti Florbalové akademie Brno není 
výroba, která klade velký důraz na časté modernizace a inovace v oblasti technické 
a technologické, a proto, že poskytované služby ve formě florbalové výuky z hlediska 
vlastního podniku nekladou důraz na zajišťování využívání nových technologií 
a techniky, jsou tyto faktory významné především pro dodavatele. Z hlediska využívané 
techniky a technologií je pro Florbalovou akademii důležité, aby byl dodavatel schopen 
zajistit odpovídající úroveň povrchu hrací plochy (specializovaný gumový povrch, 
lakovaný parket), mantinelů, branek, zázemí s vybavením v požadovaném technickém 
a funkčním stavu, poskytování kvalitního florbalového vybavení (hokejky vyrobeny 
za použití nejnovějších technologií z hlediska odolnosti a trvanlivosti). Technická 
a technologická úroveň dodavatelů je důležitým faktorem, přímo ovlivňujícím 
                                                 
1 Úhrnná plodnost udává průměrný počet živě narozených dětí, které by se narodily jedné ženě 





poskytované služby florbalové výuky. Například na nevyhovujícím povrchu bude dětem 
míček odskakovat od hokejky, bude snižovat bezpečnost atd. 
2.1.2.3 Ekonomické faktory 
V kapitole ekonomických faktorů budeme sledovat základní ekonomické ukazatele 
hrubé měsíční nominální mzdy (dále jen „průměrná mzda“), HDP a míru 
nezaměstnanosti. Průměrná mzda a HDP jsou Českým statistickým úřadem sledovány 
do úrovně krajů, proto nejsou uvedeny samostatně pro město Brno. 
Průměrná mzda dosáhla v Jihomoravském kraji ve 4. čtvrtletí 2012 částky 26 405 Kč. 
To je druhá nejvyšší mzda v mezikrajském srovnání. Oproti 4. čtvrtletí roku 2011 
vzrostla o 1 039 Kč, tj. o 4,1 %. Vývoj reálné mzdy byl však ovlivněn vývojem cenové 
úrovně (inflace), která ve 4. čtvrtletí činila 2,8 %. Celková reálná mzda 
v Jihomoravském kraji tak vzrostla o 1,3 %. (CZSO.CZ, 2012) 
Hrubý domácí produkt na 1 obyvatele v Jihomoravském kraji zaznamenal v roce 2011 
minimální růst ve vztahu k předešlému roku a to o 0,58 % viz tabulka č. 5. 
Hrubý domácí produkt 
na 1 obyvatele v Kč 
 
2009 2010 2011 
338 928 338 132 340 093 
Tabulka 5: Vývoj HDP na 1 obyvatele v Jihomoravském kraji (Zdroj: Czso.cz, 2012) 
Z hlediska vývoje v roce 2012 v rámci celé České republiky pak lze zaznamenat 
negativní trend uvedený v tabulce č. 6.  
 
Vývoj HDP v ČR 2012 
čtvrtletí 1. 2. 3. 4. 
% změna -0,4% -1,1% -1,5% -1,7% 
Tabulka 6: Vývoj HDP v ČR 2012 (Zdroj: Czso.cz, 2012) 
Meziroční vývoj vyjadřující změnu HDP ve vztahu ke stejnému období minulého roku, 
počítané ze stálých cen roku 1995 zachycuje graf č. 7. Nepříznivý vývoj v roce 2012 byl 
ovlivněn prohlubováním ekonomické recese, přičemž hlavní příčinou byla klesající 
tuzemská poptávka domácnosti po zboží a službách pro konečnou spotřebu i poptávka 
investorů po kapitálu. Zahraniční obchod nebyl schopen i přes aktivní saldo vývoj 
domácí poptávky kompenzovat. Z tohoto pohledu lze vnímat vývoj z hlediska 
florbalové akademie za nepříliš příznivý, avšak nelze na něj nahlížet jako na dramatický 





Graf 7: Vývoj HDP meziročně v % (Zdroj: Kurzy.cz, 2012) 
Dalším významným faktorem v rámci ekonomických faktorů je míra nezaměstnanosti.  
Graf č. 8 vyjadřující průměrnou míru nezaměstnanosti v okrese Brno-město 
a celorepublikového průměru v roce 2012. Z grafu je patrný negativní trend současného 
vývoje ekonomiky a s tím související nezaměstnanosti. I přes skutečnost, že měla 
nezaměstnanost v okrese Brno-město nižší sezónní výkyvy (pokles nezaměstnanosti 
uprostřed roku), než byl celorepublikový průměr, můžeme sledovat neustálý růst 
a přibližování k vyšším hodnotám. Zatímco v posledním období 2011/2012 se 
zvyšovala nezaměstnanost ve městě, v okrese Brno-venkov docházelo k mírnému 
poklesu v řádech desetin procentních bodů. Pro srovnání, Jihomoravský kraj je na tom 
dlouhodobě (bez přerušení od roku 1998) s nezaměstnaností hůře, než průměr státu. 
Za rok 2012 byla průměrná nezaměstnanost 9,6% a na konci roku překročila 
desetiprocentní hranici na 10,4%. Dle ČSÚ je v okrese Brno-město ke konci roku 2012 
zhruba 20 000 evidovaných nezaměstnaných osob, avšak počet volných míst je 767, což 
odpovídá situaci ostatních regionů ČR, kde není dostatek pracovních míst ani 
pro desetinu nezaměstnaných. Je však pravdou, že nabídka práce v Brně je daleko širší, 
než uvádějí tyto údaje. Tyto pracovní pozice jsou však lokalizovány mimo úřad práce 






Graf 8: Průměrná míra nezaměstnanosti leden-prosinec 2012 v % okres Brno-město a ČR (Zdroj: Ibrno.cz) 
V celorepublikovém měřítku se míra nezaměstnanosti dostala na nejvyšší hodnotu 
od rozdělení federace v roce 1993. Podle původní metodiky, která poměřovala míru 
nezaměstnanosti pouze k ekonomicky aktivním lidem, totiž přesáhla hranici deset 
procent. Podle nynější nové metodiky, která stanovuje podíl nezaměstnaných 
na obyvatelstvu, se zvýšila na osm procentních bodů a proti loňskému prosinci byla 
o 0,6 % vyšší. Bez práce bylo v lednu 585 809 lidí, tedy meziměsíčně o 40 498 více. 
I přes to, že dle nové metodologie jsou čísla relativně nižší, je třeba dodat, že tato změna 
metodologie výpočtu míry nezaměstnanosti velké čísla opticky snížila bez ohledu 
na skutečnost, že nová místa na trhu nevznikají a v rámci původních přepočtů by tato 
míra nezaměstnanosti byla dokonce 2. nejvyšší po velké hospodářské krizi v roce 1933. 
Tehdy bylo bez práce 738 000 lidí a míra nezaměstnanosti překročila 21%. 
Nezaměstnanost podle krajů a nové metodiky v lednu dosáhla v Jihomoravském kraji 
70 687 lidí, což činilo podíl nezaměstnaných na obyvatelstvu 8,7%. (Czso.cz, 2012) 
Tento údaj je poměrně zneklidňující, neboť není pouze odrazem ekonomicky 
„nečinného“ obyvatelstva, ale také opožděnou reakcí na ekonomický vývoj, přičemž dle 
analytiků ani další výhled není příznivý. Podle analytika Raiffeisenbank Václava Franče 
lze tento rok očekávat ve staré metodice nárůst průměrné míry nezaměstnanosti 




2.1.2.4 Politicko-legislativní faktory 
Představují legislativu, potažmo právní předpisy a zákonná ustanovení ČR spojená 
s podnikatelskou činností a provozem Florbalové akademie Brno, s jejími povinnostmi 
a právy.  
Podnikatelská činnost na území České republiky podléhá platným legislativním 
předpisům. Těmi jsou především: 
 Živnostenský zákon – č. 455/1991 ve znění pozdějších předpisů, 
 Občanský zákoník – č. 40/1964 ve znění pozdějších předpisů, 
 Obchodní zákoník – č. 513/1991 ve znění pozdějších předpisů, 
o Především část druhá Obchodní společnosti a družstvu, hlava I: 
Obchodní společnosti, díl IV: Společnost s ručením omezeným. 
 Zákon o obchodních korporacích – č. 90/2012 Sb., o obchodních společnostech 
a družstvech 
o Zákon zčásti nahrazující dosavadní obchodní zákoník, především úpravy 
obchodních společností a družstev (např. povinnosti vůči orgánům státní 
správy, vůči obchodnímu rejstříku, vůči věřitelům, ale i změny ve výši 
základního kapitálu a vkladů společníků, např. minimální výše vkladu 
společníka s.r.o. na 1 Kč) 
 Zákon o účetnictví – č. 563/1991 ve znění pozdějších předpisů, 
 Zákoník práce – č. 262/2006 ve znění pozdějších předpisů, 
 Zákon o daních z příjmu. 
Je vhodné uvést, že po zvážení byla jako vhodná forma podnikání zvolena společnost 
s ručením omezeným, která ve vztahu k živnostenské činnosti poskytuje výhody 
v oblasti budování hodnoty společnosti, podnikání pod zvoleným názvem, expandování 
navýšením vkladů či přijetím společníka a umožňuje po pěti letech prodat společnost 
bez zatížení daní z příjmů. Právnická osoba působí důvěryhodněji a seriózněji, 
umožňuje vhodnější budování značky a klientů. Nespornou výhodou je také flexibilita 




2.1.2.4.1 Daňová politika 
Zákonem stanovené podmínky daňové politiky a s tím související povinnosti uvádí 
zákon č. 586/1992 Sb., o daních z příjmu. Z hlediska Florbalové akademie Brno a její 
plánované formy podnikání s. r. o. pak část druhá, daň z příjmu právnických osob. 
Tento zákon přesně definuje, kdo je poplatníkem, jaké je zdaňovací období, co je 
předmětem daně a další paragrafy související s výší daně a jejího případného 
osvobození. V současné době sazba daně činí 19 %. 
2.1.3 SWOT analýza 
Na základě analýzy SWOT byly identifikovány silné a slabé stránky vznikajícího 
projektu, příležitosti a hrozby plynoucí z vnějšího prostředí. Tyto poznatky jsou 
specifikovány v následující tabulce, přičemž čísla v závorkách představují subjektivní 
ohodnocení z hlediska významnosti identifikovaných silných a slabých stránek, 
příležitostí a hrozeb2, které jsou v další části podrobněji popsány. 
Druhá část SWOT analýzy je věnována tvorbě strategií představujících využití silných 
stránek vznikající Florbalové akademie k eliminaci, resp. snížení negativních účinků 
hrozeb (strategie ST nebo také MAXI-MINI) a k získání výhod z příležitostí (strategie 
SO nebo také MAXI-MAXI) mající původ ve vnějším prostředí. Další strategií je 
zaměřená na překonání slabých stránek a využití příležitostí vnějšího prostředí (strategie 
WO nebo také MINI-MAXI) a strategie minimalizace slabých stránek a vyhnutí se 
hrozbám (strategie WT nebo také MINI-MINI). 
                                                 





Tabulka 7: SWOT analýza (Zdroj: Vlastní zpracování) 
2.1.3.1 Silné stránky 
2.1.3.1.1 Dlouholeté zkušenosti v oboru 
Tvůrce projektu se aktivně realizuje ve florbalovém prostředí již 16 let na mnoha 
pozicích. V pozici aktivního hráče na vrcholové úrovni, jako trenér mládežnických 
družstev nejúspěšnějšího Jihomoravského florbalového klubu Bulldogs Brno, jako 
spoluorganizátor a pořadatel mládežnických letních kempů, turnajů a vrcholných 
florbalových akcí na území ČR (MS mužů 2008, MS juniorek 2010, European floorball 
tour 2010-2013 aj.). V současnosti působí i jako zaměstnanec ČFbU na pozici 
regionálního sekretáře a předsedy komise rozhodčích Jihomoravského a Zlínského 
kraje. Všeobecné, dlouholeté zkušenosti z odvětví představují základní předpoklad pro 
dosažení úspěchu projektu. 
2.1.3.1.2 Aplikace nejnovějších metodických přístupů 
Metodické přístupy převzaty od nejvyspělejších florbalových zemí (Švédsko, Finsko) 




- atraktivita a finanční nenáročnost florbalu (1) 
- diferencovaný produkt (2) 
- dlouholeté zkušenosti v oboru (3) 
- kvalifikovaný personál a individuální přístup (4) 
- zkušenosti s vedením florbaového oddílu i mládeže (5) 
- variabilita projektu (6) 
- aktivní spolupráce s rodiči - informování o vývoji 
dovedností jejich dětí (7) 





- omezená kapacita a termíny sportovních hal (1) 
- menší zkušenost v pondikatelském prostředí (2) 







- velký potenciál trhu (1) 
- finanční dostupnost projektu (2) 
- rozvoj spolupráce s florbalovými oddíly a Základními    
školami (3) 
- výstavba sportovní haly Florbalové akademie Brno (4) 










- preference jiných sportů a aktivit (1) 
- vysoká závislost na úspěšnosti propagace a konverzi 
potenciálních zákazníků (2) 
- závislost na provozovatelích hal a jejich podmínkách (3) 
- neochota spolupracovat ze strany Základních škol a 
brněnských florbalových oddílu (4) 
- vstup nového klubu či konkurence s obdobným 
projektem (5) 
- trend snižujícího se zájmu o sport u mládeže (6) 







nedostatky plynoucí z neznalosti, neodbornosti a neefektivnosti využívaných 
trenérských služeb, se kterými se potýká velká většina florbalových klubů (to je spojeno 
se skutečností, že se florbalovému trenérství věnují především nadšenci) a poskytuje tak 
maximálně prostor pro zdokonalování herních dovedností jednotlivce. 
2.1.3.1.3 Kvalifikovaný a zkušený personál 
Stejně jako majitel i druhý trenér má dlouholeté zkušenosti s trénováním na té nejvyšší 
úrovni (extraligový tým juniorů, A tým Bulldogs Brno, asistent trenéra národního týmu 
mužů ČR) a personál účinkující na letních kempech je složen z reprezentantů 
a dlouholetých florbalových hráčů. 
2.1.3.1.4 Variabilita nabízených produktů 
Florbalová akademie Brno nabízí jak možnost standardní florbalové výuky ve formě 
klubového členství s pravidelnými tréninky a účasti na oficiálních soutěžích a turnajích 
pořádaných ČFbU, tak florbalovou výuku pro děti, které chtějí navštěvovat akademii 
jako volnočasový kroužek (např. pouze jedenkrát týdně) bez účasti na víkendových 
turnajích a soutěžích. Florbalová akademie má otevřené dveře i pro děti, které jsou 
aktivními florbalisty s klubovou příslušností, ale vzhledem k jejich přání a případným 
nedostatkům plynoucím z nabídky mateřského klubu (např. málo tréninků) by rádi 
rozvíjeli svoje florbalové dovednosti intenzivněji. 
2.1.3.1.5 Diferencovaný produkt 
Diferenciace spočívá jak ve formátu poskytovaných služeb (klub, kroužek) tak v obsahu 
a způsobu florbalové výuky, která klade důraz na výše zmiňovanou metodiku a vhodné 
využití tréninkového času. Diferenciace dále spočívá v územním (město Brno) 
a věkovém (děti ve věku 6-15 let) zaměření florbalové výuky. 
2.1.3.1.6 Aktivní spolupráce s rodiči 
Florbalová akademie Brno bude poskytovat v rámci florbalové výuky rodičům také 
průběžné reporty týkající se herních a pohybových dovedností dětí a jejich vývoje stejně 
jako herních a pohybových oblastí, v nichž jejich dítě vyniká nebo naopak zaostává. 
2.1.3.1.7 Atraktivita a finanční přívětivost 
Florbal je právem vnímán a hodnocen jako nejrychlejší sport, který mohou provozovat 




vytříbeností stejně jako tvrdostí splňuje všechny požadavky, které přitahují soudobou 
společnost. Na rozdíl od ostatních oblíbených sportů (hokej, fotbal) nevyžaduje zdaleka 
takové vynaložení finančních prostředků na vybavení (výstroj) a provozování 
(příspěvky).  
2.1.3.2 Slabé stránky 
2.1.3.2.1 Omezená kapacita a termíny sportovních hal 
Omezenost sportovních hal je dána kapacitou, kterou mohou pojmout jejich prostory 
a termíny, které provozovatele sportovních hal nabízejí k dispozici. Z hlediska množství 
využitelných a odpovídajících sportovních hal a množství sportovních družstev, které 
usilují o jejich využití lze považovat situaci na trhu za převis poptávky nad nabídkou. 
Z tohoto důvodu nelze tato omezení přehlížet. 
2.1.3.2.2 Menší zkušenosti v podnikatelském prostředí 
Vlastník projektu doposud nerealizoval žádný podnikatelský záměr, a i když se jako 
druhá osoba podílel na projektu z jiného odvětví, lze považovat znalosti a schopnosti 
orientace v podnikatelském prostředí za slabou stránku projektu. 
2.1.3.2.3 Společné tréninky více kategorií 
Spojení více kategorií do společného termínu (využití společné hrací plochy případně 
rozdělení na dvě poloviny) není ideální a to především z hlediska nároků na osobu 
trenéra. Jsou však nutnou podmínkou minimálně v počátcích existence akademie 
do okamžiku, kdy bude kapacita jednotlivých termínů dostatečně využitá samostatnou 
kategorií (z hlediska pokrytí vynaložených nákladů). 
2.1.3.3 Příležitosti 
2.1.3.3.1 Finanční dostupnost projektu 
Z hlediska finanční náročnosti lze označit projekt za dostupný. Nutné náklady zahrnují 
pouze založení spol. s. r. o. a následný pronájem haly v množství, které odpovídá 
požadavkům a potřebám nájemce (výhodou je platba za kratší časové období nikoli 
za celou sezónu, což v případě nedostatečného využití kapacit umožňuje operativní 




2.1.3.3.2 Velký potenciál trhu 
Spočívá v ochotě rodin s dětmi využít služeb Florbalové akademie (vycházíme 
z  otazníku), rostoucím zájmu veřejnosti a členské základny všech florbalových 
sdružení (Orel3, ČFbU), jakožto i rostoucí medializace a nepřetržité zvyšování počtu 
fanoušků a diváků, navštěvujících florbalová utkání všech úrovní. 
2.1.3.3.3 Rozšíření do aktivních florbalových regionů 
Projeví-li se projekt jako úspěšný (z hlediska dosahovaných výsledků hospodaření 
a členské základny) může být jeho formát rozšířen do jiných, doposud ne tolik 
rozvinutých regionů (např. Zlínský kraj) s početnou potenciální hráčskou základnou. 
2.1.3.3.4 Rozvoj spolupráce s florbalovými oddíly a Základními školami 
Budování partnerských vztahů založených na důvěře a poskytnutí “protihodnoty“ může 
významným způsobem napomáhat k rozvoji členské základny akademie. Dále může 
vést ke kontinuálnímu oslovování dětí a mládeže (později i vyšších kategorií) zajišťující 
budoucnost projektu z hlediska tolik nutné členské základny (učitelé ZŠ a trenéři oddílů 
budou samovolně svým žákům nabízet možnost využití akademie) a k šíření povědomí 
o Florbalové akademii Brno, zastávající roli významného regionálního zástupce 
florbalového hnutí. 
2.1.3.3.5 Výstavba sportovní haly 
Příležitost značně závislá na schopnosti Florbalové akademie generovat takové finanční 
prostředky ze své činnosti, které by umožnily pokrýt náklady spojené s výstavbou 
a pořízením vhodného pozemku za podmínek, které by byly pro společnost přijatelné. 
Výstavba haly by poskytla významné možnosti jak z hlediska rozšíření kapacitního 
a časového omezení, tak z pohledu prostředků budoucích příjmů plynoucích z pronájmu 
haly ostatním subjektům v termínech nevyužívaných Florbalovou akademií. Florbalová 
akademie jako podnikatelský subjekt by se stala nezávislou na ostatních 
provozovatelích sportovních hal. 
                                                 
3 Pozn.: Občanské sdružení, křesťanská sportovní organizace, jejíž prioritou je především podpora sportu 





2.1.3.4.1 Vstup nového klubu nebo obdobného projektu 
Zakládání nových oddílů a projektů ve spojitosti s florbalem je hrozbou z hlediska 
společné cílové skupiny zákazníků, což by znamenalo zvýšení konkurence v odvětví 
a riziko ztráty potenciálních zákazníků. 
2.1.3.4.2 Trend snižujícího se zájmu o sport u mládeže 
V poslední době roste nejen množství dětí, které tráví volný čas u počítačů a herních 
platforem, ale především se zvyšuje množství obézních dětí a dětí se zhoršeným 
zdravotním stavem, jako důsledek moderní doby a nahrazování činností pohybového 
rozvoje produkty technologického pokroku (počítačové hry, sociální sítě). Tato hrozba 
představuje významného hráče v oblasti “boje“ o zákazníka. 
2.1.3.4.3 Vysoká míra nezaměstnanosti 
Faktor ekonomického prostředí, snižující nejen kupní možnosti rodin, ale především 
šanci dětí na seberealizaci a rozvoj vlastních schopností, dovedností a talentu. 
Nezaměstnaní představují pro Florbalovou akademii takovou skupinu lidí, kteří 
v případě, že jsou cílovou skupinou, i přes zájem nemají prostředky k tomu, aby 
na nabízený produkt dosáhli. Jde o tu část cílové skupiny, která i přes oslovení 
nevyužije nabízených služeb ani v případě, že by o ně měla zájem. Zvyšující se úroveň 
nezaměstnanosti tak snižuje množství těch potenciálních zákazníků, kteří by v případě 
oslovení uvažovali o využití florbalové výuky pro své dítě. 
2.1.3.4.4 Preference jiných sportů a aktivit 
Tato hrozba představuje nahrazování florbalové výuky jinými sportovními substituty 
a volnočasovými aktivitami v nejširším pojetí. Z hlediska obliby lze za největší hrozbu 
považovat fotbal a hokej (podle počtu registrovaných členů). 
2.1.3.4.5 Neochota spolupráce ze stran základních škol a brněnských florbalových 
mládežnických družstev 
Nedostatečná ochota ke spolupráci může mít významný dopad na úspěch projektu. 
Spolupráce se Základními školami a brněnskými florbalovými družstvy je jednou ze 




může představovat významný nedostatek z hlediska zajištění potřebné členské základny 
a návštěvnosti florbalové výuky. 
2.1.3.4.6 Závislost na provozovatelích hal 
Provozovatelé využívaných hal jsou rozhodujícím článkem v distribučním řetězci, který 
poskytuje tréninkové kapacity a termíny dle vlastní vytíženosti a smluvených podmínek. 
Zásadní význam má proto udržování dobrých vztahů a plnění smluvených podmínek 
včas a v plné výši, neboť nespokojenost a případné rozvázání obchodního vztahu 
s vytipovanými provozovateli hal může mít fatální následky pro provoz Florbalové 
akademie. 
2.1.3.4.7 Závislost na propagačním programu a jeho úspěšnosti 
Propagace má zásadní význam především v období před zahájením činnosti a začátkem 
florbalové výuky. Její podcenění, či případná nízká konverze potenciálních zákazníků 
by mohla vést k nedostatečnému náboru dětí, potažmo nedostačujícímu využití kapacit 
z hlediska pokrytí nákladů. 
2.1.3.5 Strategie SWOT 
2.1.3.5.1 Strategie SO – využití silných stránek k přeměně příležitostí ve výhody 
1) Na základě dlouholetých zkušeností, diferenciovanému produktu, nabídce 
vysoce kvalitní služby a znalostí aktuálního stavu odvětví je zajištěno ideální 
prostředí pro vytvoření a zhodnocení přitažlivé nabídky za účelem využití 
tržního potenciálu s cílem získat významný tržní podíl. 
2) Díky specifičnosti produktu, který v sobě skloubí možnosti soutěžní 
i nesoutěžní, intenzivní i nárazové florbalové výuky nejen pro vlastní členy, ale 
i všechny ostatní (nečleny i členy jiných florbalových klubů) umožňuje tento 
formát produktu využití úzké spolupráce s ostatními florbalovými oddíly 
a základními školami, což může vytvářet dlouhodobou výhodu z pohledu šíře 
členské základny a zajištění dostatečného počtu zákazníků. 
2.1.3.5.2 Strategie ST – využití silných stránek k eliminaci, snížení 
pravděpodobnosti nebo dopadu hrozeb 
1) Diferencovaný produkt nabízející spolupráci ostatním klubům, které díky 




všechny tři strany (Florbalová akademie, hráč, hráčův klub) nebudou nakloněny, 
mohou bezstarostně nabízet svým svěřencům využití tréninků nabízených 
akademií ve volných termínech a v případech, kdy nemohou vlastním hráčům 
nabídnout dostatečné množství tréninků. Díky tomuto rozvoji dovedností 
jednotlivců mohou kluby posilovat vlastní konkurenceschopnost na sportovním 
poli. 
2) Díky rostoucí popularitě, velké atraktivitě a znatelně nižší finanční náročnosti 
ve vztahu k jiným sportovním odvětvím (hokej, fotbal), lze často právě toto 
označit za rozdílový faktor, díky kterému se rodiče a jejich děti budou 
rozhodovat právě pro tento sport na úkor jiných sportů a aktivit. Hrozba 
plynoucí z preference jiných sportovních odvětví a aktivit může být tímto 
eliminována. 
2.1.3.5.3 Strategie WO – eliminace slabých stránek prostřednictvím využití 
příležitostí vnějšího prostředí 
1) Omezenost kapacit a termínů využívaných sportovních hal, které jsou lokalitou 
provozu a poskytování služeb, lze v budoucnu v případě příznivého 
hospodářského vývoje eliminovat výstavbou vlastní sportovní haly. Termín 
započetí výstavby je závislý na zhodnocení situace z hlediska využití vlastního 
a cizího kapitálu (v případě příznivých podmínek z hlediska bankovního úvěru 
lze uvažovat dřívější výstavbu). Riziko vyplývající ze závislosti 
na provozovatelích hal je tak v horizontu více let eliminovatelné a díky výstavbě 
vlastní sportovní haly lze zajistit v této oblasti absolutní nezávislost 
a nezanedbatelné příjmy plynoucí z pronájmu haly v nevyužívaných termínech. 
2) Díky spolupráci s ostatními florbalovými oddíly a jejich vedoucími lze využít 
poskytovaných informací a rad týkajících se povinností a práv plynoucích 
z provozování sportovního klubu. Tyto informace mohou mít nedocenitelný 





2.1.3.5.4 Strategie WT – překonání slabých stránek vedoucích k realizaci hrozeb 
vnějšího prostředí 
1) I přes vnímání spojených tréninků různých věkových kategorií jako slabou 
stránku lze tohoto způsobu rozdělení kapacity hrací plochy využít v případech, 
kdy propagace a nábor nových členů neposkytne dostatečné množství 
zákazníků, nutných k vytvoření oddělených tréninkových termínů pro 
samostatné kategorie. 
2) Omezená kapacita sportovních hal do značné míry také ovlivňuje ochotu 
potenciálních konkurentů pro vstup do odvětví a vzhledem k prvotnímu 
zaměření Florbalové akademie, jejíž cílovou skupinou jsou děti ve věku 6-15 let, 
a pro niž jsou požadovány a předem smluveny termíny v poškolních 
a odpoledních hodinách (které jsou obtížně k sehnání), lze spíše očekávat vstup 
konkurence s kategoriemi juniorů a mužů, pro něž jsou termíny sportovních hal 
dostupnější (např. pozdní večerní hodiny). Omezená kapacita sportovních hal 
a jejich termínů tak značně ovlivňuje ochotu potenciální konkurence pro vstup 
do odvětví (tyto často raději využívají menší školní tělocvičny, čímž snižují 
svoji konkurenční sílu nabídkou, která nedokáže adekvátně konkurovat službám 
nabízeným akademií). 
2.2 Průzkum trhu – dotazníkové šetření 
2.2.1 Plán průzkumu 
2.2.1.1 Časový harmonogram 
Fáze dotazníkového šetření 15.3.-4.4.2013 5.4.-7.4.2013 8.4.2013 9.4.-16.4.2013 16.4.-25.4.2013 
přípravná fáze 
     
focus groups 
     
pilotáž 
     
vlastní výzkum 
     
sběr, zpracování a analýza informací 
     
 
2.2.1.2 Specifikace cílové skupiny respondentů 
Cílovou skupinou respondentů jsou rodiče, pečující o děti plnící povinnou školní 




2.2.1.3 Zvolená metoda sběru dat 
Pro potřeby projektu Florbalové akademie Brno bylo použito metody dotazování, 
konkrétně techniky dotazníkového šetření ve formě strukturovaného dotazníku. 
2.2.1.4 Příprava dotazníku 
Příprava dotazníku probíhala kvalitativní výzkumnou technikou skupinového interview 
(angl. focus groups) s 20 zástupci cílové skupiny, kteří pokládali ze svého pohledu 
nejdůležitější otázky vztahující se k projektu Florbalové akademie Brno. Na základě 
těchto otázek byl sestaven dotazník, který byl postoupen pilotáži, v rámci níž 10 
respondentů hodnotilo dotazník z hlediska srozumitelnosti a obtížnosti vyplnění. 
Pretest (focus groups) 
Na základě osobních pohovorů s 20 respondenty (matka či otec), kteří pečují o děti 
ve věku 6-15 let byly nejfrekventovanějšími otázkami, na které chtěli respondenti znát 
odpověď následující: 
1) Jaká je finanční náročnost produktů florbalové akademie? 
2) Je osoba zodpovídající za naše děti dostatečně kvalifikovaná? 
3) Jaká je dostupnost provozního místa? 
4) Musím za službu platit dlouho dopředu a jaké jsou možnosti platby? 
5) Jak často lze využívat službu? 
6) Jakým způsobem probíhá výuka? 
7) Bude se moje dítě účastnit soutěží o víkendu? 
8) Jaký je způsob dopravy na trénink či turnaj o víkendu? 
9) Co vše zahrnuje platba za trénink? 
10) Jaké jsou náklady na vybavení? 
11) Co vše Florbalová akademie nabízí? 
12) Nabízí Florbalová akademie výuku i přes letní prázdniny? 
Pilotáž 
Na základě vytvoření dotazníku bylo osloveno 10 respondentů, kteří hodnotili dotazník 
z hlediska srozumitelnosti a obtížnosti vyplnění. 2 respondenti navrhovali změnu znění 
otázky č. 9 týkající se ochoty vynaložení množství finančních prostředků, protože si 




rok. Na základě tohoto bylo znění otázka specifikováno jasněji (viz příloha č. 1). 
V ostatních případech byl respondenty hodnocen dotazník jako pochopitelný, 
srozumitelný a snadno vyplnitelný. 
2.2.1.5 Struktura otázek v dotazníku 
V rámci dotazníkového šetření bylo použito jak otázek kvantitativních (škálových) tak 
i kvalitativních (otevřených) zaměřených na všechny oblasti marketingového mixu. 
Přesná podoba otázek a jejich struktura je uvedena v dotazníku, viz příloha č. 1. 
2.2.1.6 Formulace otázek 
Pro potřeby dotazníkového výzkumu bylo použito 12 otázek. Z hlediska typologie 
otázek bylo použito jak otázek otevřených a uzavřených, tak dichotomických 
a polytomických (výběrové, vícealternativní, stupnicové). 
2.2.1.7 Vzhled dotazníku 
V rámci tvorby vzhledu dotazníku byl kladen důraz na jeho přehlednost, jednoduchost 
a krátký rozsah, který respondenta neunaví a neodradí. 
2.2.1.8 Sběr, zpracování, analýza a vyhodnocení dotazníkového výzkumu 
Sběr dat proběhl formou zpětného posbírání zadaných dotazníků v oslovených 
základních školách a od jednotlivců. 
Pro účely zpracování dat bylo využito softwarového vybavení kancelářského balíku 
Microsoft Office, konkrétně textového editoru Microsoft Office Word (pro písemnou 
formu zpracování) a tabulkový editor Microsoft Office Excel (pro zpracování a tvorbu 
tabulek a grafů). 
 
V rámci dotazníkového šetření bylo zadáno 1000 dotazníků cílové skupině (rodiče dětí 
základoškolského věku 6-15 let) prostřednictvím spolupráce se ZŠ Horní, ZŠ 
Laštůvkova, ZŠ Úvoz a na základě osobního kontaktu. Šetření dosáhlo návratnosti 
35,8 % (358 ks správně vyplněných dotazníků). Z důvodu snahy získat množství dat, 
na základě kterých lze usuzovat o relevantních výstupech výzkumu pro potřeby 
Florbalové akademie bylo cílem přiblížit se počtu 394 vzorků, který dle zveřejněných 
statistických tabulek při daných kritériích v odborném článku Glena D. Israela 




25 457 (blížící se 25 000) takový vzorek, který ze statistického hlediska představuje 
pravděpodobnost chyby ±5 %.  
2.2.1.8.1 Otázka č. 1 a 2 – pohlaví a věk dítěte 
55,3 %
4
 dětí dotazovaných respondentů jsou chlapci, 44,7 % pak dívky. Z celkového 
počtu 358 dotazovaných pečuje 13,3 % o chlapce ve věku 6-10 let, 19,9 % o chlapce 
ve věku 11-12 let a 22,1 % o chlapce ve věku 13-15 let. Z uvedených 358 respondentů 
pečuje 14,5 % o dívku ve věku 6-10 let, 14,6 % o dívku ve věku 11-12 let a 15,6 % 
o dívku ve věku 13-15 let. 
 
Graf 9: Rozdělení dětí dle pohlaví (Zdroj: Vlastní zpracování) 
                                                 
4Pozn.: pro potřeby vyhodnocení dotazníkového výzkumu bylo rozhodnuto o zaokrouhlování výsledných 











Graf 10: Věková struktura dětí (Zdroj: Vlastní zpracování) 
2.2.1.8.2 Otázka č. 3 – rozšířená nabídka služeb 
Podle 36 % respondentů by kromě florbalové výuky měla akademie nabízet prodej 
florbalového vybavení, 19 % uvedlo možnost stravování formou bufetu, 3 % půjčovnu 
florbalového vybavení a 2 % dotazovaných zmínilo zájem o posilovnu a masáže. 
Zbylých 38 % dotazovaných neočekává žádné další služby. 
 
Graf 11: Další nabízené služby Florbalové akademie (Zdroj: Vlastní zpracování) 
2.2.1.8.3 Otázka č. 4 – využití služeb florbalové akademie 
Respondenti dále odpovídali na otázku týkající se možnosti využití služeb florbalové 
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kempu. Na otázku, zda-li by dotázaní využili tréninků v průběhu týdne odpovědělo 
27,9 % respondentů, že by nabízených tréninků určitě využilo, 46,4 % uvedlo, že by 
tréninků spíše využilo, 10,6 % uvedlo, že neví. 9,5 % odpovědělo, že by tréninků spíše 
nevyužilo a 5,6 % by tréninku nabízených Florbalovou akademií během pracovního 
týdne nevyužilo. 
 
Graf 12: Využití tréninků (Zdroj: Vlastní zpracování) 
V rámci otázky týkající se využití služeb Florbalové akademie dále odpovídali zástupci 
cílové skupiny na otázku týkající se využití letního kempu. 19 % dotázaných uvedlo, že 
by jejich děti určitě na kemp poslalo, 34,7 % by uvažovalo, že nabídku letního kempu 
spíše využijí. 21,2 % dotázaných si nebylo jisto, zda-li by letní kemp pro své děti 

















Graf 13: Využití letního kempu (Zdroj: Vlastní práce) 
2.2.1.8.4 Otázka č. 5 – návštěvnost Florbalové akademie dle věkové kategorie 
V následující tabulce je uveden souhrn všech kategorií a rodiči preferované využití 
tréninkových jednotek v týdnu (z hlediska procentuálního zastoupení jsou 
nejpreferovanější varianty zvýrazněny červeně): 
kategorie / počet tréninků 1 x týdně 2 x týdně 3 krát týdně 4 a vícekrát týdně celkem 
chlapci 6-10 let 29,20% 50,00% 20,80% 0,00% 100,00% 
chlapci 11-12 let 8,30% 77,80% 11,10% 2,80% 100,00% 
chlapci 13-15 let 15,40% 38,50% 38,50% 7,60% 100,00% 
dívky 6-10 let 11,50% 61,60% 19,20% 7,70% 100,00% 
dívky 11-12 let 26,90% 53,80% 19,30% 0,00% 100,00% 
dívky 13-15 let 10,70% 67,90% 21,40% 0,00% 100,00% 
Tabulka 8: Návštěvnost florbalové výuky dle věkové kategorie (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Na otázku jak často by děti dotazovaných navštěvovali florbalovou výuku během týdne, 
odpověděli rodiče mající syna ve věku 6-10 let následovně: 29,2 % by uvažovalo 
1 trénink týdně, 50 % považují za ideální 2 tréninky týdně, 20,8 % spatřuje 3 tréninky 
týdně jako adekvátní.  
Rodiče chlapců ve věku 11-12 let by z 8,3 % využilo pouze 1 trénink týdně, 77,8 % 
spatřuje ideální 2 tréninky týdně, 11,1 % pak uvažuje pro jejich syna využití tréninků 
3krát týdně a 5,6 % pak 4 a více tréninků týdně. 
U chlapců ve věku 13-15 let jejich rodiče v 15,4 % případů uvedlo navštěvování výuky 














2krát týdně, totožné množství rodičů uvádí jako ideální dávku 3 tréninky týdně a 5,1 % 
pro svého syna v tomto věku 4 a více tréninků za týden. 
Na základě tohoto průzkumu můžeme tvrdit, že dle preferencí rodičů by 
Florbalová akademie nabízela pro chlapce následující florbalovou výuku během 
týdne: chlapci ve věku 6-10 let 2 tréninky týdně, chlapci ve věku 10-12 let 
2 tréninky týdně a chlapci ve věku 13-15 let 2-3 tréninky týdně. 
Rodiče dívek ve věku 6-10 let by v případě využití florbalové výuky během týdne 
odpovídali na stejnou otázku následujícím způsobem: 11,5 % rodičů uvažuje pro svou 
dceru využití 1 tréninku týdně, 61,6 % 2 tréninky týdně, 19,2 % 3 tréninky týdně 
a 7,7 % rodičů pak dokonce 4 a více tréninkových jednotek za týden. 
Rodiče dívek ve věku 11-12 let by si představovali, že by jejich dcera navštěvovala 
tréninky z 26,9 % 1krát týdně, dalších 53,8 % pak 2krát týdně, 19,3 % by byla pro 
3 tréninky týdně. 
Rodiče dívek ve věku 13-15 let preferují pro své dcery v 10,7 % případů pouze jeden 
trénink týdně, 67,9 % dva tréninky týdně, 21,4 % preferuje trénink 3krát týdně. 
Stejně jako u kategorie chlapců můžeme na základě preferencí dotazovaných 
rodičů považovat za ideální pro jednotlivé věkové kategorie následující množství 
tréninku v týdnu: dívky ve věku 6-10 let 2 tréninky týdně, dívky ve věku 11-12 let 
2 tréninky týdně, dívky ve věku 13-15 let 2 tréninky týdně. 
2.2.1.8.5 Otázka č. 6 – klubové členství nebo volnočasový kroužek 
Na základě odpovědí na otázku č. 6 týkající se využívání florbalové výuky formou 
soutěžního formátu (klubové členství v rámci České florbalové unie a účast 
na oficiálních soutěžích), či pouze formou volnočasového kroužku lze tvrdit, že by 
rodiče ze 72 % (konkrétně ve 258 případech) měli zájem, aby se jejich dítě v případě 
navštěvování florbalové výuky účastnilo i oficiálních soutěží o víkendech. Zbylých 






Graf 14: Preference poskytovaných služeb (Zdroj: Vlastní zpracování) 
2.2.1.8.6 Otázka č. 7 – délka tréninkové jednotky 
Otázka umožňuje vyjádřit názor rodičů týkající se ideální délky jedné tréninkové 
jednotky dle věku dítěte. Následující tabulka poskytuje procentuální vyjádření 
preferencí rodičů z hlediska délky tréninkových jednotek pro jednotlivé věkové 
kategorie (z hlediska procentuálního zastoupení jsou nejpreferovanější varianty 
zvýrazněny červeně): 
kategorie / délka tréninku 45 minut 60 minut 75 minut 90 minut celkem 
6-10 let 40,20% 50,30% 5,60% 3,90% 100,00% 
11-12 let 8,40% 48,60% 35,70% 7,30% 100,00% 
13-15 let 5,60% 20,70% 18,40% 55,30% 100,00% 
Tabulka 9: Délka tréninkové jednotky (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Z tabulky je patrné, že z pohledu rodičů je za ideální délku jedné tréninkové jednotky 
považována u věkové kategorie 6-10 let 60minutová tréninková jednotka, u kategorie 
11-12 let taktéž a u věkové kategorie 13-15 let je nejpreferovanější délka tréninku 
90 minut. 
2.2.1.8.7 Otázka č. 8 – způsoby platby 
Vyhodnocení odpovědi na otázku týkající se preferovaného způsobu platby rodičů 
za služby Florbalové akademie. Následující tabulka má dvě části: část specifikující 
preference způsobu platby za klubové členství a účast na oficiálních florbalových 
soutěžích a část specifikující preference platebních způsobů v případě, že rodiče 
28% 
72% 
Preference poskytovaných služeb 
volnočasový kroužek 





upřednostňují pro své dítě využívání služeb Florbalové akademie pouze formou 
kroužku (z hlediska procentuálního zastoupení jsou nejpreferovanější varianty 
zvýrazněny červeně). 
typ platby / členství v oficiálních soutěžích typ platby / volnočasový kroužek 
pravidelná platba 22,50% 
 






převodem na BÚ 6% 
 
převodem na BÚ 18% 
 
internetová platba 1,60% celkem internetová platba 6% celkem 





převodem na BÚ 37,20% 
 
převodem na BÚ 16% 
 
internetová platba 12,40% 
 
internetová platba 4% 
 
Tabulka 10:  Preferované způsoby platby (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Z tabulky je patrné, že zákazníci, jejichž děti by byly klubovými členy a účastnily by se 
oficiálních soutěží (spojeno se sezónními členskými příspěvky) preferují spíše 
jednorázové platby za časové období delší než je 1 měsíc a to především převodem 
na BÚ, případně formou hotovosti. Rodiče dětí, které by navštěvovaly Florbalovou 
akademie pouze jako volnočasový kroužek, upřednostňují pravidelnou platbu za období 
kratší než 1 měsíc a to formou hotovosti případně na delší období stejnou platební 
formou. 
2.2.1.8.8 Otázka č. 9 – finanční omezení respondentů 
Otázka č. 9 se týká množství finančních prostředků, které by rodiče předpokládali 
vynaložit na své dítě za jednu sezónu za služby Florbalové akademie, uvažují-li 2-3 
tréninky týdně a účast na oficiálních soutěžích. 37,4 % (134 respondentů) uvedlo, že by 
předpokládali vynaložit finanční prostředky do 5 000 Kč, 7,8 % (28 respondentů) by 
vynaložilo do 5 500 Kč, 19 % (68 respondentů) by předpokládalo vynaložit prostředky 
do 6 000 Kč, 16,8 % (60 respondentů) do 6 500 Kč a 17,3 % (62 dotazovaných) peněžní 
prostředky ve výši do 7 000 Kč. 1,7 % (6 dotazovaných) rodičů by předpokládalo 
za služby florbalové akademie pro své dítě utratit více než 7 000 Kč ročně. Tyto údaje 






Vynaložené finanční prostředky 
do 5 000Kč 37,40% 
do 5 500Kč 7,80% 
do 6 000Kč 19% 
do 6 500Kč 16,80% 
do 7 000Kč 17,30% 
nad 7 000Kč 1,70% 
celkem 100,00% 
Tabulka 11: Vynaložené finanční prostředky (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Pro potřeby stanovení průměrných finančních prostředků, které by rodiče předpokládali 
za své dítě za služby Florbalové akademie pro období v délce školního roku vynaložit, 
použijeme vzorec pro výpočet váženého průměru, který zohledňuje preference 
jednotlivých finančních hranic. Vzorec bude mít následující podobu (uvažujeme-li, že 
hranice do 5 000 Kč je vyjádřena částkou 5 000 Kč, hranice nad 7 000 Kč je vyjádřena 
částkou 7 500 Kč): 
                                                           
   
                   č 
Průměrné vážené finanční prostředky, které by rodiče předpokládali vynaložit na své 
dítě za služby Florbalové akademie za sezónu, činí 5 869 Kč. 
2.2.1.8.9 Otázka č. 10 – test cenové citlivosti 
Pro stanovení ceny tréninkové jednotky pro účely florbalového kroužku byl použit test 
cenové citlivosti (jednotlivé hodnoty cen jsou stanoveny na základě nabídky v odvětví). 
Cílem je prostřednictvím odpovědí na 4 otázky specifikované v dotazníku (viz příloha 
č. 1) týkající se předpokládané ceny tréninkové jednotky, z nichž pro každou byl zvolen 
interval hodnot (resp. možných odpovědí) vytvoření grafu cenové citlivosti a určení 
bodu (resp. ceny) indiferentní ceny, optimální ceny, marginální výhodnosti, marginální 
nevýhodnosti. Dále na základě grafického řešení vyhodnotit pásmo přijatelných cen 
tréninkové jednotky. Hodnoty použité pro výpočet pásma přijatelných cen, jež je 
výstupem testu cenové citlivosti, jsou zadány v dotazníkovém šetření. Výpočtem jejich 
kumulativních a relativních četností, které jsou procentuálním vyjádřením množství 
odpovědí na jednotlivé cenové varianty každé z otázek, získáme zdrojová data pro 
vytvoření grafu cenové citlivosti. 
Tabulky č. 12 – č. 15 uvádějí pro každou z otázek četnost (absolutní, kumulativní, 




Otázka č. 1: Při jaké ceně na dané stupnici byste hodnotil/a tréninkovou jednotku (jeden 
trénink v délce 60-90 minut) jako levnou? 
Cena v Kč Absolutní četnost odpovědí Relativní četnost Kumulativní četnost 
70 94 0,262569832 1 
75 42 0,117318436 0,7374302 
80 122 0,340782123 0,6201117 
85 30 0,083798883 0,2793296 
90 40 0,111731844 0,1955307 
95 2 0,005586592 0,0837989 
100 22 0,061452514 0,0782123 
105 2 0,005586592 0,0167598 
110 2 0,005586592 0,0111732 
120 2 0,005586592 0,0055866 
∑ 358 1 
 
Tabulka 12: Test cenové citlivosti, otázka 1 (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Otázka č. 2: Při jaké ceně Vám připadá tréninková jednotka (jeden trénink v délce 60-
90 minut) jako drahá? 
Cena v Kč Absolutní četnost odpovědí Relativní četnost Kumulativní četnost 
90 20 0,055865922 0,0558659 
95 6 0,016759777 0,0726257 
100 54 0,150837989 0,2234637 
105 20 0,055865922 0,2793296 
110 18 0,05027933 0,3296089 
115 14 0,039106145 0,3687151 
120 68 0,189944134 0,5586592 
125 46 0,12849162 0,6871508 
130 36 0,100558659 0,7877095 
140 76 0,212290503 1 
∑ 358 1 
 









Otázka č. 3: Při jaké ceně je tréninková jednotka (jeden trénink v délce 60-90 minut) 
tak drahá, že byste jí nekoupili? 
Cena v Kč Absolutní četnost odpovědí Relativní četnost Kumulativní četnost 
100 26 0,072625698 0,0726257 
105 8 0,022346369 0,0949721 
110 4 0,011173184 0,1061453 
115 6 0,016759777 0,122905 
120 54 0,150837989 0,273743 
125 40 0,111731844 0,3854749 
130 38 0,106145251 0,4916201 
140 38 0,106145251 0,5977654 
150 50 0,139664804 0,7374302 
160 94 0,262569832 1 
∑ 358 1 
 
Tabulka 14: Test cenové citlivosti, otázka 3 (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Otázka č. 4: Při jaké ceně vám připadá tréninková jednotka (jeden trénink v délce 60-90 
minut) tak levná, že byste začal/a pochybovat o její kvalitě? 
Cena v Kč Absolutní četnost odpovědí Relativní četnost Kumulativní četnost 
60 174 0,4860335 1 
65 46 0,1284916 0,51396648 
70 74 0,2067039 0,38547486 
75 34 0,0949721 0,17877095 
80 12 0,0335196 0,083798883 
85 6 0,0167598 0,05027933 
90 2 0,0055866 0,033519553 
95 4 0,0111732 0,027932961 
100 4 0,0111732 0,016759777 
105 2 0,0055866 0,005586592 
∑ 358 1 
 
Tabulka 15: Test cenové citlivosti, otázka 4 (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Grafickým zpracováním jednotlivých odpovědí pro potřebu zjištění jednotlivých 





Graf 15: Test cenové citlivosti (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Průnik křivek Bod Cena v Kč 
1-2 Optimální cena 95 
3-4 Indiferentní cena - 
2-4 Marginální výhodnost 90 
1-3 Marginální nevýhodnost 100 
Prostor mezi 1-3 a 2-4 Pásmo přijatelných cen 90-100 
Tabulka 16: Test cenové citlivosti – průniky křivek (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Průniky křivek v grafu výše vyjadřují jednotlivé cenové hladiny (indiferentní cena jako 
průnik křivek 1 a 2, optimální cena jako průnik křivek 3 a 4, marginální výhodnost jako 
průnik křivek 2 a 4, marginální nevýhodnost jako průnik křivek 1 a 3), přičemž pásmo 
přijatelných cen představuje cenové rozpětí mezi úrovní marginální výhodnosti 
a marginální nevýhodnosti. Cena v tomto rozmezí je pak považována z hlediska 
vyhodnocení testu za ideální. Lze říci, že v bodě “optimální ceny“ lze docílit nejvyšší 
poptávky (je to bod minimalizující podíl těch, kterým se daná cena vymyká 
z normality). Bod “indiferentní ceny“ minimalizuje extrémní vnímání ceny a často, 
stejně jako v našem případě, se v reálném kvadrantu tyto dvě kategorie vůbec 
neprotnou. (IHNED.CZ, 2004) Bod marginální výhodnosti není průnikem křivek 2 a 4, 


























Test cenové citlivosti 




ale vzhledem k tomu, že se tyto křivky průniku blíží, uvažujeme bod průniku na úrovni 
ceny 90. Na základě výpočtu a grafického vyjádření odpovídá pásmo přijatelných cen 
intervalu <90;100>, přičemž tento prostor můžeme vnímat jako tzv. ”bezpečný prostor 
pro cenovou strategii”. 
2.2.1.8.10 Otázka č. 11 – nejvhodnější tréninková lokalita z hlediska dostupnosti 
respondentů 
Otázka podává odpověď na preference dotazovaných z hlediska dostupnosti Florbalové 
akademie. Na základě vyhodnocení odpovědí bylo dosaženo následujících výsledků, viz 
tabulka č. 17  (červeně jsou znázorněny nejpreferovanější lokality z hlediska četností 
jejich umístění na 1.-3. místě). 
Provozní místo 1. místo 2. místo 3. místo celkem 
SH mládeže za Lužánkami 56,50 % 10 % 33,50 % 100,00 % 
SH Hattrick Brno 34,60 % 45,30 % 20,10 % 100,00 % 
SH TJ Tesla Brno 8,90 % 44,70 % 46,40 % 100,00 % 
celkem 100,00 % 100,00 % 100,00 % 
 Tabulka 17: Provozní místo Florbalové akademie (Zdroj: Vlastní zpracování) 
56,5 % uvedlo jako nejdostupnější lokalitu sportovní halu mládeže za Lužánkami, 
34,6 % sportovní halu Hattrick Brno a pouze 8,9 % sportovní halu TJ Tesla Brno.  
2.2.1.8.11 Otázka č. 12 – umístění reklamy dle očekávání respondentů 
Tato otázka podává odpovědi o představách dotazovaných a jejich očekávání z hlediska 
umístění a nalezení reklam informujících o existenci a službách Florbalové akademie. 
Na základě možného výběru (TV, rozhlas, internet, tisk, outdoor reklama, mobilní 
reklama, alternativní reklama) zástupci cílové skupiny řadili jednotlivá media od toho, 
v němž považují propagaci Florbalové akademie za nejočekávanější až po to, v němž by 
reklamu uvažovali nejméně. V níže uvedené tabulce č. 18 jsou procentuálně vyjádřeny 
odpovědi respondentů dle jejich umístění médií na 1.-7. místo (červeně jsou označeny 
nejfrekventovanější umístění jednotlivých médií – v případě, že nejfrekventovanějším 
médiem pro zvolené místo bylo médium již vyhodnocené na vyšším umístění, bylo 






Médium 1. místo 2. místo 3. místo 4. místo 5. místo 6. místo 7. místo celkem 
TV 8,40% 12,30% 15,10% 17,90% 12,30% 21,20% 12,80% 100,00% 
rozhlas 12,80% 15,10% 24,00% 20,70% 19,60% 5,60% 2,20% 100,00% 
internet 57,00% 21,20% 9,50% 6,70% 2,80% 1,10% 1,70% 100,00% 
tisk 12,30% 35,80% 23,50% 14,00% 7,10% 6,20% 1,10% 100,00% 
outdoor reklama 4,50% 10,00% 20,10% 20,70% 26,30% 11,10% 7,30% 100,00% 
mobilní reklama 5,00% 2,80% 2,20% 18,40% 26,30% 35,80% 9,50% 100,00% 
alternativní reklama 0,00% 2,80% 5,60% 1,60% 5,60% 19,00% 65,40% 100,00% 
celkem 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 
 Tabulka 18: Propagační média (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Více než polovina respondentů (57 %) uvedla za nejočekávanější umístění propagace 
Florbalové akademie internet, na druhém místě v 35,8 % případů tisk a jako třetí 
nejočekávanější medium pro umístění reklamy bylo dotazovanými zvoleno rozhlasové 
medium. Za nejméně očekávaná media určená k propagaci Florbalové akademie zvolili 





3 Návrhová část 
3.1 Založení florbalové akademie Brno  
Myšlenka založení Florbalové akademie se zrodila zhruba před rokem. Florbal je 
kolektivní halový sport, který jako samostatné a nezávislé odvětví sportu zaznamenal 
během posledních 10 let obrovský boom. Svou členskou základnou, popularitou 
založenou na blízké příbuznosti s národním sportem hokejem a finanční nenáročnosti se 
z florbalu v současné době stal nejrychleji se rozvíjející sport v ČR, se kterým se 
v blízké budoucnosti počítá jako s olympijským sportem figurujícím v programu 
olympijských her (florbal splňuje přísná kritéria pro přijetí do rodiny olympijských 
sportů, mezinárodní florbalovou federaci v současnosti tvoří přes 50 zemí z celého 
světa). Stejně tak jako se rozvíjí členská základna tohoto sportu, roste i zájem ze strany 
široké veřejnosti a rodičů o vyplnění volného času svých dětí tímto atraktivním 
celoročně hratelným sportem. Vzhledem k uvedeným skutečnostem (podloženým 
dotazníkovým šetřením) je potenciál tohoto odvětví považován za velmi vysoký. 
3.1.1 Podnikatelský záměr 
Cílem podnikatelského záměru je vytvoření projektu Florbalové akademie nabízející 
nejen rozvoj florbalových, pohybových, týmových a sociálních dovedností, ale 
i prostředek k vyplnění volného času dětem ve věku 6-15 let rozdělených do věkových 
kategorií odpovídajících struktuře soutěží České florbalové unie (kategorie elévů do 10 
let, kategorie mladších žáků 11-12 let, kategorie starších žáků 13-14 let a kategorie 
dorostenců 15-16 let). Kategorie starších žáků a dorostenců je plánovaná jako společná 
tréninková skupina z důvodu využití kapacit. Smyslem projektu je také kontinuální 
dlouhodobá spolupráce s mládežnickými florbalovými brněnskými oddíly (nabídka 
možnosti odborného tréninku hráčů bez hrozby jejich přetahování – zajištěno 
oboustranně platnou smlouvou) a základními školami (aktivní komunikace a spolupráce 
v rámci propagace Florbalové akademie a vyhledávání potenciálních mladých 
florbalistů a talentované mládeže) v okrese Brno-město. 
3.1.2 Základní informace 
Název společnosti:   Florbalová akademie Brno 




Předmět podnikání:  CZ-NACE 93.1 Sportovní činnosti, konkrétně poskytování  
   tělovýchovných a sportovních služeb se zaměřením na florbal  
   (touto činností se rozumí výuka florbalových a pohybových  
   dovedností a s tím spojené organizování sportovní činnosti pro  
   jednotlivce a skupiny, včetně půjčování sportovního nářadí, náčiní 
   a technických sportovních prostředků, vedení veřejných   
   tělovýchovných a sportovních škol) 
Majitel:   Marek Fiala 
Sídlo společnosti:  Žižkova 8, 602 00 Brno -Veveří 
Email:   Fiala@FAB.cz 
Základní kapitál:  vklad majitele 1 Kč (příp. 200 000 Kč, viz kapitola 3.4.1) 
Zahájení činnosti: 1. března 2014 
Vize společnosti:  Vytvoření zázemí sportovního a pohybového rozvoje, jakožto i 
   oblasti rozvoje týmové spolupráce, respektu a sociální percepce  
   pro děti ve věku 6-15 let, za účelem sportovního potěšení na  
   špičkové úrovni. 
3.1.3 Cíle 
Cíle společnosti musí splňovat principy SMART a lze je rozdělit do několika po sobě 
jdoucích období. V prvním období je cílem vytvoření projektu, rozšíření povědomí 
o jeho existenci, možnostech, které nabízí a dosažení kladného výsledku hospodaření 
(1. rok). V dalším období bude cílem rozšíření členské základny a dosažení zisku 
alespoň 150 000 Kč. V následujících dvou letech bude úkolem stabilizace a rozšíření 
členské základny, založení družstva pro kategorii juniorů a dosažení zisku alespoň 
200 000 Kč ve dvou po sobě následujících letech (3. a 4. rok). Cílem pro 5. rok činnosti 
Florbalové akademie je založení družstva mužů.  
Dlouhodobými cíli společnosti jsou zajištění oboustranné spolupráce mezi Florbalovou 
akademií – základními školami – mládežnickými oddíly brněnských florbalových 
klubů, výsadního postavení mezi mládežnickými oddíly potažmo dorostu, juniorů 
a mužů v regionu i na celostátní úrovni (dle počtu členů i úrovně soutěže, v níž týmy 
působí), pravidelné generování zisku a v horizontu 15 let výstavba vlastní haly 
pro potřeby Florbalové akademie (ve zbylém čase pronajímána partnerským klubům). 




 Dosažení kladného výsledku hospodaření v 1. roce podnikání Florbalové 
akademie Brno 
S – kladný výsledek hospodaření plynoucí z poskytování služeb (florbalové 
výuky a letních kempů) Florbalové akademie Brno; 
M – zisk ≥ 0; 
A – plné pokrytí nákladů z příjmů plynoucích z poskytovaných služeb v prvním 
roce činnosti je pro podnik akceptovatelný cíl; 
R – stanovený cíl je za zjištěných podmínek realizovatelný; 
T – období prvního roku podnikání. 
 Rozšíření členské základy alespoň o 50 % a dosažení zisku alespoň 150 000 Kč 
ve druhém roce podnikání Florbalové akademie Brno 
S – 50% navýšení členů Florbalové akademie Brno, tvorba zisku 150 000 Kč 
z poskytovaných služeb (florbalové výuky a letních kempů);  
M – počet členů Florbalové akademie ve druhém roce činnosti = počet členů 
v prvním roce x 1,5; zisk ≥ 150 000 Kč; 
A – stanovené cíle jsou pro podnik ve druhém roce podnikání přijatelné; 
R – stanovený cíl je za zjištěných a předpokládaných budoucích podmínek 
realizovatelný; 
T – období druhého roku podnikání. 
 Rozšíření členské základny na dvojnásobek počtu členů z prvního roku činnosti 
Florbalové akademie Brno, založení družstva juniorské kategorie (věk hráčů 17-
18 let) a dosažení zisku alespoň 200 000 Kč  
S – navýšení počtu členů Florbalové akademie Brno na dvojnásobek stavu 
v prvním roce podnikání, tvorba zisku 200 000 Kč, založení družstva pro 
juniorskou věkovou kategorii; 
M – počet členů Florbalové akademie ve třetím roce činnosti = počet členů 
v prvním roce x 1,2; zisk ≥ 200 000 Kč, založení juniorského družstva = 
registrace + navýšení tréninkových jednotek; 
A – stanovené cíle jsou pro podnik ve třetím roce podnikání přijatelné; 
R – stanovený cíl je za zjištěných a předpokládaných budoucích podmínek 
realizovatelný; 




 Založení družstva kategorie mužů (19 let a starší) v pátém roce podnikání 
S – založení družstva Florbalové akademie Brno pro mužskou kategorii; 
M – založení mužského družstva = registrace + navýšení tréninkových jednotek; 
A – stanovený cíl je pro podnik v pátém roce podnikání přijatelný; 
R – stanovený cíl je za zjištěných a předpokládaných budoucích podmínek 
realizovatelný; 
T – období pátého roku podnikání. 
3.2 Návrh marketingové strategie 
Navrhovaná marketingová strategie zohledňuje informace získaná na základě 
provedených analýz a dotazníkového výzkumu. Definuje jednotlivé složky 
marketingové strategie způsobem a formou odpovídající podmínkám vnějšího, 
vnitřního, oborového prostředí podniku a preferencím a přáním potenciálních zákazníků 
zjištěných z dotazníkového výzkumu.  
Navrhovaná marketingová strategie je rozpracována dle Kotlera, podle nějž 
marketingový mix (4P) propojuje všechny jeho prvky v jeden soubor osvědčených 
nástrojů k realizaci firemní strategie a kombinuje všechny proměnné tak, aby byla 
zákazníkovi poskytnuta maximální hodnota a splněny firemní marketingové cíle. 
(KOTLER, 2004) 
3.2.1 Produktová strategie a segmentace produktu 
Respondenti v dotazníkovém výzkumu projevili zájem o intenzivní florbalovou výuku 
s účastí dítěte na soutěžích i o méně intenzivní výuku formou volnočasového kroužku. 
Vzhledem ke své oblibě florbal neustále rozšiřuje počty registrovaných klubů, které 
jsou pro Florbalovou akademii konkurenty a soupeří o přízeň zákazníků. Existuje 
mnoho substitutů, které kladou menší nároky na potřebné vybavení. Ekonomická recese 
a vysoká míra nezaměstnanosti v Brně snižuje množství prostředků, které jsou rodiny 
ochotny vynakládat za volnočasové aktivity. 
Tyto skutečnosti vedly k tomu, že se Florbalová akademie rozhodla nabízet 
diferencovaný produkt, určený jak pro zákazníky s nižšími požadavky na florbalovou 
výuku a menšími finančními možnosti, tak pro zájemce o intenzivní výuku. Zároveň 
bude přístupný dětem, které již mají klubovou příslušnost v jiném brněnském oddíle 




zajišťovat, že hráčům nebudou nabízeny možnosti přestupu v případě, že tuto nabídku 
nepodá sám klub s hráčem.  
Děti budou moci využívat erárního vybavení a jedinými nutnými náklady tak budou 
peníze vydané na samotnou florbalovou výuku, což umožní Florbalové akademii 
konkurovat i nejlevnějším aktivitám a zároveň výuku zpřístupní opravdu všem.  
Protože se současně snaží Florbalová akademie odlišit od konkurence a splnit očekávání 
zákazníků, děti budou mít v prostorách haly možnost využít bufetu, obchodu 
s florbalovým vybavením a samotná výuka se bude uskutečňovat na specializovaném 
florbalovém povrchu, kterým disponuje v Brně pouze námi zvolená sportovní hala. 
Rodičům bude poskytnuta nejen možnost sledovat jejich děti v průběhu tréninku, ale 
budou průběžně informování o pokrocích, kterých jejich dítě dosahuje prostřednictvím 
čtvrtletních hodnocení. 
Produkt bude nabízen v takovém množství (počtu tréninků) a délce, které jsou dle 
rodičů pro jednotlivé věkové kategorie ideální a respektují tak potřeby zákazníka. 
Produktová strategie má následující podobu: 
Florbalová akademie Brno bude nabízet dva základní produkty. Standardní florbalovou 
výuku a letní kemp.  
Florbalová výuka PROFI kategorie produktu je určena pro děti mající zájem 
o intenzivní výuku, klubové členství a účast na oficiálních soutěžích během víkendů. 
Produktová kategorie AMATÉR je určena pro příležitostné zákazníky preferující 
využívání tréninků formou volnočasového kroužku (předpokládáme 1 trénink týdně) 
bez víkendového zatížení a pro aktivní hráče, kteří sice mají jinou klubovou příslušnost, 
ale chtějí mimo klubové tréninky rozvíjet své florbalové dovednosti (např. z důvodu 
nedostatečného množství nabízených tréninků).  
Tréninkové skupiny budou díky tréninkové metodice (navzájem se díky skladbě cvičení 
a hry nebudou omezovat) a využití kapacit sjednoceny do věkových kategorií 
(bez ohledu na kategorii produktu) ELÉV (6-10 let), MLADŠÍ ŽÁK (11-12 let) 
a DOROST (13-15 let) jako kategorie, která v sobě zahrnuje i kategorii STARŠÍ ŽÁK.  
Kapacita tréninkové jednotky pro každou kategorii byla na základě zkušeností majitele 
Florbalové akademie a velikosti hrací plochy rozdělené na dvě poloviny (pro každou 




množství je z hlediska využití poloviny hrací plochy pro děti mládežnických kategorií 
maximální).  
V rámci florbalové výuky bude Florbalová akademie poskytovat pravidelné hodnocení 
vývoje herních dovedností dětí a o výsledcích bude informovat rodiče každé tři měsíce. 
Rodiče tak budou moci nepřímo sledovat, v čem jejich dítě vyniká, v čem se za poslední 
období zlepšilo atd. 
Nabízené produkty odrážejí mnohaleté zkušenosti v oblasti florbalu (florbalového 
tréninku) a práce s dětmi. Produkt tak zároveň zajišťuje odbornou úroveň 
poskytovaných služeb kvalifikovanými osobami (včetně zdravotního vzdělání) 
a bezpečný a správný rozvoj florbalových, pohybových a sociálních dovedností dětí. 
3.2.1.1 Segmentace 
3.2.1.1.1 Florbalová výuka ve školním roce 
1) PROFI elév 
Tato verze produktu je určena pro chlapce a dívky ve věku 6-10 let, kteří mají zájem 
o klubové členství a pravidelně 2x týdně navštěvovat florbalovou výuku ve formě 60-ti 
minutových tréninků. Dle soutěžního rozpisu ČFbU se budou účastnit víkendových 
turnajů kategorie elévů.  
Náplní tréninkových jednotek budou metodicky vedená cvičení zaměřená na základní 
herní činnosti, ve kterých stále oproti vyspělým florbalovým zemím (Švédsko, Finsko) 
zaostáváme. Jsou jimi především, střelba, přihrávka, zpracování, technika hole a cit 
pro míček, činnost v rychlosti a na malém prostoru. Právě herní činnosti prováděné 
v tempu a na menším prostoru poskytují maximální potenciál pro zdokonalování 
individuálních dovedností (děti nepostávají a nečekají ve frontě). Část tréninku bude 
věnována volné hře (musí být nedílnou součástí tréninkových jednotek jako prvek 
motivace a udržení dostatečné pozornosti v průběhu florbalových cvičení).  
Kapacita tréninkové jednotky PROFI + AMATÉR elév: 20 dětí 
Termíny: Pondělí 14:00-15:00 




2) PROFI BOY mladší žák 
Produkt pro chlapce ve věku 11-12 let, které mají zájem o pravidelnou florbalovou 
výuku dvakrát týdně po dobu 60-ti minut a účast na oficiálních turnajích ČFbU 
kategorie mladších žáků. 
Náplň tréninkových jednotek bude totožná jako u produktu PROFI elév a bude kladen 
maximální důraz na rozvoj základních herních činností a individuálních dovednosti. 
Kapacita tréninkové jednotky PROFI + AMATÉR mladší žák: 20 dětí 
Termíny: Pondělí 14:00-15:00 
     Středa 14:00-15:00 
3) PROFI GIRL mladší žákyně 
Produkt pro dívky ve věku 11-12 let, které mají zájem o pravidelnou florbalovou výuku 
dvakrát týdně po dobu 60-ti minut a účast na oficiálních turnajích ČFbU kategorie 
mladších žáků. 
Náplň tréninkových jednotek bude totožná jako u produktu PROFI elév a bude kladen 
maximální důraz na rozvoj základních herních činností a individuálních dovednosti. 
Kapacita tréninkové jednotky PROFI + AMATÉR GIRL mladší žák: 20 dětí 
Termíny: Úterý 17:00-18:30 
     Pátek 16:00-17:00 
4) PROFI BOY dorost 
Intenzivní florbalová výuka pro chlapce ve věku 13-15 let probíhající třikrát týdně po 
dobu 2 x 90 minut a 1 x 60 minut s víkendovou účastí na oficiálních soutěžích 
pořádaných ČFbU.  
Jedná se o jedinou variantu produktu, která v sobě spojuje dvě oficiální kategorie dle 
soutěžního řádu ČFbU (starší žáci – děti ve věku 13-14 let a dorostenci – děti ve věku 
15-16 let). Toto je způsobeno snahou maximálně využít tréninkovou kapacitu 
(v případě, rozdělení této kategorie by mohlo dojít k tomu, že dětí spadajících 
do kategorie dorostenci by mohlo být menší množství, což by znamenalo nedostačující 
využití kapacit tréninkové jednotky z hlediska nákladů). Florbalová akademie Brno 
uvažuje od druhého roku podnikání rozdělení této kategorie na standardní formát 
odpovídající věkovému rozdělení ČFbU, tedy samotná tréninková výuka pro kategorie 




Kromě standardní florbalové výuky zaměřené na problematiku rozvoje individuálních 
dovedností a základních herních činností bude část jedné tréninkové jednotky věnována 
nácviku taktických a systémových základů. 
Kapacita tréninkové jednotky PROFI + AMATÉR dorost: 20 dětí 
Termíny: Pondělí 17:00-18:30 
     Středa 17:00-18:30 
     Pátek 16:00-17:00 
5) PROFI GIRL dorost 
Kategorie produktu pro dívky ve věku 13-15 let, které mají zájem o pravidelnou 
florbalovou výuku. Tréninky probíhají dvakrát týdně po dobu 60-ti minut a družstvo 
dorostenek se účastní oficiálních turnajů ČFbU. 
Kapacita tréninkové jednotky PROFI + AMATÉR GIRL dorost: 20 dětí 
Termíny: Úterý 17:00-18:00 
     Pátek 16:00-17:00 
6) AMATÉR elév 
Kategorie produktu určená pro chlapce a dívky ve věku 6-10 let, kteří chtějí využívat 
florbalové výuky formou volnočasového kroužku, bez účasti na oficiálních soutěžích, 
probíhajícího v rámci tréninkové výuky PROFI odpovídající věkové kategorie. 
Kapacita tréninkové jednotky PROFI + AMATÉR elév: 20 dětí 
Termíny: Pondělí 14:00-15:00 
     Středa 14:00-15:00 
7) AMATÉR BOY mladší žák 
Kategorie produktu určená pro chlapce ve věku 11-12 let, kteří chtějí využívat 
florbalové výuky formou volnočasového kroužku, bez účasti na oficiálních soutěžích, 
probíhajícího v rámci tréninkové výuky PROFI odpovídající věkové kategorie. 
Kapacita tréninkové jednotky PROFI + AMATÉR BOY mladší žák: 20 dětí 
Termíny: Pondělí 14:00-15:00  




8) AMATÉR GIRL mladší žák 
Kategorie produktu určená pro dívky ve věku 11-12 let, které chtějí využívat florbalové 
výuky formou volnočasového kroužku, bez účasti na oficiálních soutěžích, 
probíhajícího v rámci tréninkové výuky PROFI odpovídající věkové kategorie. 
Kapacita tréninkové jednotky PROFI + AMATÉR GIRL mladší žák: 20 dětí 
Termíny: Úterý 17:00-18:30 
     Pátek 16:00-17:00 
9) AMATÉR BOY dorost 
Kategorie produktu určená pro chlapce ve věku 13-15 let, kteří chtějí využívat 
florbalové výuky formou volnočasového kroužku, bez účasti na oficiálních soutěžích, 
probíhajícího v rámci tréninkové výuky PROFI odpovídající věkové kategorie. 
Kapacita tréninkové jednotky PROFI + AMATÉR BOY dorost: 20 dětí 
Termíny: Pondělí 17:00-18:30 
     Středa 17:00-18:30 
10) AMATÉR GIRL dorostenka 
Kategorie produktu určená pro dívky ve věku 13-15 let, které chtějí využívat florbalové 
výuky formou volnočasového kroužku, bez účasti na oficiálních soutěžích, 
probíhajícího v rámci tréninkové výuky PROFI odpovídající věkové kategorie. 
Kapacita tréninkové jednotky PROFI + AMATÉR GIRL dorost: 20 dětí 
Termíny: Úterý 17:00-18:00 
     Pátek 16:00-17:00 
Harmonogram florbalové výuky 
Rozvrh 
tréninků 
14:00-15:00 15:00-16:00 16:00-17:00 17:00-18:00 18:00-18:30 
Pondělí 
ELÉV+ CHLAPCI mladší 
žák   
CHLAPCI dorost 
Úterý    
DÍVKY mladší žák a dorost 
  
Středa 
ELÉV+ CHLAPCI mladší 
žák   
CHLAPCI dorost 
Čtvrtek       
Pátek   
DÍVKY mladší žák a dorost + CHLAPCI 
dorost    




3.2.1.1.2 Letní kemp KID a JUNIOR 
Druhým produktem je florbalový kemp probíhající ve dvou cyklech a to pro děti 
ve věku 6-10 let (KID) a 11-15 let (JUNIOR) v období letních prázdnin v délce jednoho 
týdne, na němž se spolupodílí i populární čeští florbalisté a reprezentanti. Cílem je 
oslovit rodiče a děti mající bydliště v Brně a přilehlém okolí a nabídnout jim kromě 
florbalové výuky především prázdninový zážitek.  
Letní kemp nabídne kromě klasických tréninkových jednotek také možnost zatrénovat 
si s extraligovými hráči a reprezentanty, profesionálně vedený trénink, turnaj a soutěž 
o hodnotné ceny, individuálního trenéra jak pro gólmany tak hráče v poli, rozhovory se 
známými hráči, možnost učit se prostřednictvím rozborů videopřenosů a především 
spoustu zábavy, doplňujícího programu a nových přátelství. Nad tréninkem budou 
dohlížet florbaloví trenéři s dlouholetou zkušeností v oboru a stávající hráči 
reprezentačního výběru ČR. V průběhu celého kempu bude zajištěn lékařský dozor 
a dohled nad dětmi v průběhu volného času. 
Letní kemp je vhodnou volbou jak pro stávající hráče, tak pro úplné začátečníky 
bez ohledu na hráčské umění.  
Plán letního kempu je sestaven na základě dlouholetých zkušeností a metodické 
přípravy tak, aby se děti zdokonalovaly ve všech herních činnostech, ale aby je florbal 
zároveň bavil a byl pro ně přínosem. Ukázkový harmonogram letního kempu je uveden 
v příloze č. 2. 
Termín letního kempu: 4.8.2014 - 10.8.2014 (kategorie KID)  
     11.8.2014 - 17.8.2014 (kategorie JUNIOR) 
Kapacita: 40 hráčů 
3.2.2 Cenová strategie 
Cenová strategie stanovuje cenu na základě zohlednění testu cenové citlivosti, 
zamýšlené výše finančních prostředků, kterou by rodiče předpokládali vynaložit 
za sezónu, existenci substitutů, kterými by potenciální zákazník mohl nahrazovat 
nabízenou florbalovou výuku a zároveň dodržení finanční nenáročnosti jako důležitého 
prvku dostupnosti a atraktivity tohoto sportu.  
Cena a způsoby platby jsou proto stanoveny takovým způsobem, aby byla dodržena 
podmínka finanční nenáročnosti vzhledem k jiným významným sportům z hlediska 




substitutům ve formě volnočasového kroužku. Zároveň jsou cena i způsoby platby 
stanoveny na takové úrovni, která odpovídá současným finančním možnostem 
a předpokladům cílové skupiny zákazníků.  
Cenová strategie má následující podobu: 
1) Kategorie PROFI 
 ELÉV:   6 000 Kč/sezóna (obsahují dvě 60-ti minutové tréninkové   
   jednotky týdně, účast na oficiálních soutěžích) 
 MLADŠÍ ŽÁK:  6 000 Kč/sezóna (obsahují dvě 60-ti minutové tréninkové   
   jednotky týdně, účast na oficiálních soutěžích) 
 DOROST:  6 500 Kč/sezóna (obsahují dvě 90-ti minutové a jednu 60-ti  
   minutovou tréninkovou jednotku týdně, účast na oficiálních  
   soutěžích) 
2) Kategorie AMATÉR 
 Jednotná sazba 100 Kč za jednu tréninkovou jednotku týdně, 90 Kč za jednu 
tréninkovou jednotku v případě navštěvování dvou tréninků týdně. Cena byla 
odvozena na základě testu cenové citlivosti (v případě, že by rodiče měli zájem 
o častější účast než jedenkrát týdně, bude jim nabídnuta možnost přechodu 
do kategorie PROFI). 
3) Letní kemp 
 2 500 Kč/sedmidenní kemp (cena odvozena na základě průměrných cen 
konkurence) 
Způsoby platby: 
 Kategorie PROFI na začátku a v polovině sezóny vždy polovina příspěvků formou 
hotovosti nebo převodem na BÚ; 
 Kategorie AMATÉR za každou tréninkovou jednotku zvlášť případně měsíční 
předplatné v hotovosti; 
 LETNÍ KEMP uhrazen v hotovosti nebo převodem na BÚ nejpozději měsíc před 




3.2.3 Distribuční strategie 
Na základě rozhodovací tabulky vztahující se k provozovatelům hal, preferencí umístění 
florbalové výuky a dalším službám (např. bufet, prodejna vybavení), které 
od Florbalové akademie potenciální zákazníci očekávají, byla vytvořena distribuční 
strategie. 
Jako tréninková hala byla zvolena SH Hattrick Brno, která byla vyhodnocena 
na základě rozhodovací tabulky (tabulka č. 3, str. 59) jako nejvhodnější a respondenty 
nejpreferovanější v 34,6 % případů. Hala je lokalizovaná v městské části Brno-Lesná, 
na ulici Loosova 1b, zhruba 5 minut chůze od tramvajové i autobusové zastávky 
Halasovo náměstí. Vzdálenost od centra města je zhruba 15 minut jízdy MHD. Dalším 
důvodem byla skutečnost, že součástí sportovní haly je i bufet a florbalová prodejna. 
Lokalita je umístěna v klidném příjemném prostředí sportovního areálu. 
Jako lokalita pro letní kempy je uvažován areál TJ Tesla Brno v městské části Brno-
Lesná, zhruba 100 metrů od tramvajové zastávky Halasovo náměstí. Důvodem 
pro zvolení této sportovní haly jsou přívětivé náklady, bufet, restaurace v prostorách 
sportovní haly, blízkost supermarketu pro zajištění režimu stravování a možnost využití 
bazénu a nedalekého sportovního hřiště (fotbal, basketbal). 
3.2.4 Propagační strategie 
Propagační strategie je reprezentována zvolenými prostředky a médii, jejímž cílem je 
komunikace směrem z podniku (k zákazníkovi) a bez níž by nebylo možné úspěšně 
využít ostatních prvků marketingové strategie 
Protože je úspěch projektu vnímán jako vysoce závislý na propagaci a podle 
dotazníkového výzkumu byla zjištěna média, která jsou z hlediska umístění reklamy 
nejočekávanější, byla vytvořena propagační strategie, která zohledňuje očekávání cílové 
skupiny, zároveň má vzhledem k obdobným projektům dlouhodobější a intenzivnější 
charakter (opakující se reklama na plakátech a letácích, v tisku). Zahájení propagačních 
akcí je plánováno již 3 měsíce před letním kempem a 5 měsíců před začátkem sezóny, 
viz níže harmonogram propagačních akcí (tabulka č.). 
Florbalová akademie si je vědoma snižujícího se zájmu o sport u stále mladších dětí, 
které pohybové a sportovní činnosti nahrazují videohrami a časem tráveným 




nejen u rodičů, ale především u samotných dětí, pro které je tato forma sdělení 
atraktivnější. 
Následující tabulka č. 20 uvádí pořadí jednotlivých reklamních médií dle očekávání 
respondentů: 
Médium 1. místo 2. místo 3. místo 4. místo 5. místo 6. místo 7. místo celkem 
TV 8,40% 12,30% 15,10% 17,90% 12,30% 21,20% 12,80% 100,00% 
rozhlas 12,80% 15,10% 24,00% 20,70% 19,60% 5,60% 2,20% 100,00% 
internet 57,00% 21,20% 9,50% 6,70% 2,80% 1,10% 1,70% 100,00% 
tisk 12,30% 35,80% 23,50% 14,00% 7,10% 6,20% 1,10% 100,00% 
outdoor reklama 4,50% 10,00% 20,10% 20,70% 26,30% 11,10% 7,30% 100,00% 
mobilní reklama 5,00% 2,80% 2,20% 18,40% 26,30% 35,80% 9,50% 100,00% 
alternativní reklama 0,00% 2,80% 5,60% 1,60% 5,60% 19,00% 65,40% 100,00% 
celkem 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 
 Tabulka 20: Preferovaná média (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Na základě výše zmíněných skutečností byla vytvořena následující propagační strategie: 
1) Internet  
 Internetové stránky: nabízejí návštěvníkům informace o projektu (co, kde, kdy 
nabízíme), způsobu vedení a tréninkových metodách, cenách a platebních 
možnostech, ukázkové tréninkové video, kontaktní údaje (telefon, lokalita, jak 
se k nám dostat textem i formou videa), fórum (diskuze a zanechání dotazů 
na které bude průběžně odpovídáno), možnost stažení volných vstupenek 
na mužské extraligového zápasy klubu Bulldogs Brno, informace 
o nadcházejících akcích (tréninky, kempy, zápasy), soupisky družstev (soutěžní 
úsek) včetně fotogalerie a statistik členů klubu.  
Nákup domény, tvorba a správa stránek sjednána s programátorem a grafikem 
v jedné osobě. 
Předpokládané náklady: 20 000 Kč (zahrnují tvorbu a servis pro první rok 
podnikání) 
 Sociální síť Facebook: profil informující jak o nabídce Florbalové akademie 
Brno, blížících se turnajích a akcích, tak o výsledcích v soutěžích, v níž 
mládežnická družstva působí. Tvorba a správa stránek bude v kompetenci 
majitele Florbalové akademie Brno. 





 Reklama v regionálním tisku (Metro): cílem je informovat o vzniku Florbalové 
akademie a nabízených službách. Byla zvolena plošná barevná inzerce 
ve formátu ¼ strany na šířku nebo na výšku ve dnech pondělí – pátek pro 
brněnské vydání v počtu 35 000 ks tištěného nákladu zajišťující oslovení 
obyvatel města Brna a to ve dvou cyklech, v prvním týdnu měsíce června a září. 
Jako vhodná období byl zvolen měsíc červen a září (měsíce, které současně 
nejsou letními prázdninami a zároveň jsou z hlediska časového nejblíže zahájení 
běžné činnosti Florbalové akademie – letního kempu v srpnu a florbalové výuky 
v záři). 
Formát inzerce: plošná, barevná, ¼ strany 
Předpokládané náklady:      3      č         č (METRO.CZ, 2013) 
3) Rozhlas 
 Rozhlasový spot: vzhledem k finanční náročnosti tvorby a sdělení 
(neuvažujeme-li noční, či brzké ranní termíny) standardního reklamního spotu 
(délka trvání 30 sekund) v nejposlouchanějších radiových stanicích, dle platných 
ceníků pro rok 2013 rádia Impuls, Frekvence 1, Evropa 2, Český rozhlas 1 bylo 
rozhodnuto o nevyužití tohoto média v rámci kampaně a vynaložení prostředků 
v rámci jiného média. 
4) Outdoorová reklama 
 Letáky FLORBALOVÁ AKADEMIE: cílem je zajistit v počátcích podnikání co 
nejvyšší informovanost o projektu a jeho nabídce (letní kemp a florbalová 
výuka) a jejich následné pravidelné využívání (před začátkem sezóny a v jejím 
průběhu) pro zajištění kontinuální informovanosti cílové skupiny. Letáky budou 
rozdávány v centru města a lokalitě poskytování služby (Brno - Lesná) cílovým 
skupinám (rodiče s dětmi ve věku 6-15 let), rozesílány do základních škol 
a brněnských florbalových oddílů. Zvolená bude forma oboustranného letáku – 
na první straně formou komixu pro děti, na druhé straně běžná forma pro rodiče. 
Tisk letáků bude zadáván společnosti online-tiskarny.cz a letáky budou 
rozdávány vždy druhý týden v měsíci květnu, červnu, červenci, srpnu, říjnu 




Formát letáku: A6 (105 x 148 mm), oboustranný, plnobarevný, 135g křída, 
lesklý povrch 
Celkový počet: 5 000 ks 
Předpokládané náklady: 2 172 Kč (ONLINE-TISKARNA.CZ, 2013) 
 
 Plakáty FLORBALOVÁ AKADEMIE: plakáty informující o Florbalové akademii 
a nabízených službách a jejich osobní distribuce do základních škol a výlep 
na frekventovaných místech v centru města Brna a okolí Florbalové akademie. 
Stejně jako u letáků je cílem zajistit průběžnou informovanost veřejnosti 
o existenci a nabídce Florbalové akademie. Tisk plakátů bude zadáván 
společnosti online-tiskarny.cz a tyto budou vylepovány vždy první týden 
v měsíci květnu (uvažováno navýšení o 100 ks plakátu určených do základních 
škol), červnu (100 ks), červenci (100 ks), srpnu (100 ks), říjnu (100 ks), prosinci 
(uvažováno navýšení o 100 ks plakátu určených do základních škol) a únoru 
(200 ks) v celkovém počtu 1 000 ks dle harmonogramu propagace. Z důvodu 
výhodnosti nabídky při odběru 1 000 ks plakátů bylo i pro měsíc únor využito 
o 100 ks plakátů pro výlep na veřejných místech více. Uvažujeme intenzivnější 
propagaci především v měsících před začátkem činnosti Florbalové akademie 
(letním kempem). 
Formát letáku: A2 (420 x 594 mm), plnobarevný, 135g křída, lesklý povrch 
Celkový počet: 1 000 ks 
Předpokládané náklady: 5 124 Kč (ONLINE-TISKARNA.CZ, 2013) 
 Plakáty LETNÍ KEMP: plakáty informující o pořádaném letním kempu, jeho 
náplni a jejich osobní distribuce do základních škol a výlep na frekventovaných 
místech v centru města Brna. Tisk plakátů bude zadáván společnosti online-
tiskarny.cz a ty budou vylepovány vždy první týden v měsíci dubnu (100 ks), 
květnu (uvažováno navýšení o 100 ks plakátu určených do základních škol) 
a červnu (100 ks) v celkovém počtu 400 ks (uvažujeme, že začátkem letních 
prázdnin již rodiče mají rozhodnuto o tom, které prázdninové služby jejich dítě 
využije, a proto propagace neprobíhá v průběhu letních prázdnin). 
Formát letáku: A2 (420 x 594 mm), plnobarevný, 135g křída, lesklý povrch 




Předpokládané náklady: 3 436 Kč (ONLINE-TISKARNA.CZ, 2013) 
5) Den otevřených dveří: první pondělí v každém lichém měsíci od 17 do 18 
hodin mohou bezplatně rodiče i se svými dětmi přijít, podívat se jak probíhá 
florbalová výuka v rámci tréninku kategorie dorostenců, vyzkoušet si 
na vymezené části hřiště florbalové vybavení, přesnost (střelba na terče) 
a tvrdost střely (zařízení pro měření rychlosti střelby). Rodiče mohou hovořit 
a diskutovat s trenéry a majitelem Florbalové akademie o projektu, jeho 
výhodách a možnostech, které dětem nabízí. 
Předpokládané náklady: 0 Kč (dny otevřených dveří jsou uskutečňovány v rámci 
probíhající florbalové výuky kategorie dorostenců) 
6) Osobní propagace: personál Florbalové akademie s mnohaletými zkušenostmi 
a znalostmi, umožňuje využitím svých sítí kontaktů šířit informace a vzájemnou 
spolupráci na sportovním poli. 
Předpokládané náklady: 0 Kč (probíhá v rámci činnosti Florbalové akademie) 
Následující tabulka vyčísluje náklady na jednotlivé formy propagace:  
Forma Náklady v Kč 
internetové stránky 20 000  
Facebook 0  
deník Metro 48 752  
letáky FLORBALOVÁ AKADEMIE 2 172  
plakáty FLORBALOVÁ AKADEMIE 5 124  
plakáty LETNÍ KEMP 3 436  
den otevřených dveří 0  
osobní propagace 0  
náklady celkem 79 484  
Tabulka 21:  Náklady na propagaci (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Cílem použitých sdělovacích kanálů je dodržovat zásady tvorby reklamy, které uvádí 
Monzelová, a které byly využity pro vytvoření vizuálního i obsahového návrhu letáků, 
plakátů a reklamy v tisku. Záměrem je vytvořit takovou reklamu, která bude obsahovat 
obraz usměvavého sportujícího dítěte jako rychle zaregistrovatelný stimulující prvek 
emocionálního charakteru a zároveň text v omezeném rozsahu, který poskytuje 
jednoduché, ale specifické informace vztahující se k jedinečnosti produktu (“florbal 
pro všechny“), cílové skupině (děti 6-15 let), bezpečnosti a kvalitě zajištěné odborníky 




turnaje), dni otevřených dveří a odkaz na internetové stránky s bližšími informacemi. 
Důležité je také jasná a rychlá identifikace Florbalové akademie Brno jako průvodce 
reklamy (umístění v záhlaví). Aby si příjemci reklamu lépe zapamatovali, bude využito 
paralelního zveřejnění reklamního prostředku jak v tisku, tak na plakátech a letácích. 
Zároveň bude využito opakování stejné reklamy v různých obdobích pro účely 
připomínání a opakování sdělení. (MONZELOVÁ, 2009) 
 
Tabulka č. 22 umístěná na následující straně zobrazuje harmonogram plánované 







Tabulka 22: Harmonogram propagace (Zdroj: Vlastní zpracování)
Forma duben květen červen červenec srpen září říjen listopad prosinec leden únor březen 
Náklady v 
Kč 
internetové stránky působení po celou dobu existence média 20 000  
Facebook působení po celou dobu existence média 0  
deník Metro 
  
35 000 výtisku 
po-pá první 
týden v měsíci 
  
35 000 výtisku 
po-pá první 
týden v měsíci 
      





týden v měsíci 
1000 ks  
rozdáváno 

















týden v měsíci 
   
2 172  
plakáty FLORBALOVÁ 
AKADEMIE  
200 ks plakátu 
výlep první 
týden v měsíci 
100 ks plakátu 
výlep první 
týden v měsíci 
100 ks plakátu 
výlep první 
týden v měsíci 
100 ks plakátu 
výlep první týden 
v měsíci 
 
100 ks plakátu 
výlep první 
týden v měsíci 
 
200 ks plakátu 
výlep první 
týden v měsíci 
 
200 ks plakátu 
výlep první 
týden v měsíci 
 
5 124  
plakáty LETNÍ KEMP 
100 ks plakátu 
výlep první 
týden v měsíci 
200 ks plakátu 
výlep první 
týden v měsíci 
100 ks plakátu 
výlep první 
týden v měsíci 
         
3 436  
den otevřených dveří 
 
první pondělí v 
měsíci  
první pondělí v 
měsíci  
první pondělí v 
měsíci  
první pondělí 
v měsíci  
první pondělí 












Shrnutí marketingové strategie 
Tabulka 23: Shrnutí marketingové strategie (Zdroj: Vlastní zpracování)
Produkt věková kategorie počet tréninků oficiální soutěže obsah výuky (produktu) Cena Místo Propagace 
PROFI elév chlapci a dívky 6-10 let 2 x týdně ANO individ. herní činnosti + hra 6 000 Kč/ sezóna SH Hattrick Brno internetové stránky, Facebook, letáky, tisk, plakáty, dny otevřených dveří 
PROFI BOY mladší žák chlapci 11-12 let 2 x týdně ANO individ. herní činnosti + hra 6 000 Kč/ sezóna SH Hattrick Brno internetové stránky, Facebook, letáky, tisk, plakáty, dny otevřených dveří 
PROFI GIRL mladší 
žákyně 
dívky 11-12 let 2 x týdně ANO individ. herní činnosti + hra 6 000 Kč/ sezóna SH Hattrick Brno internetové stránky, Facebook, letáky, tisk, plakáty, dny otevřených dveří 
PROFI BOY dorost chlapci 13-15 let 3 x týdně ANO individ. herní činnosti + hra + základy taktiky a herních systémů 6 500 Kč/ sezóna SH Hattrick Brno internetové stránky, Facebook, letáky, tisk, plakáty, dny otevřených dveří 
PROFI GIRL dorost dívky 13-15 let 2 x týdně ANO individ. herní činnosti + hra 6 000 Kč/ sezóna SH Hattrick Brno internetové stránky, Facebook, letáky, tisk, plakáty, dny otevřených dveří 
AMATÉR elév chlapci a dívky 6-10 let 1 x týdně NE individ. herní činnosti + hra 100Kč/ tréninková jednotka SH Hattrick Brno internetové stránky, Facebook, letáky, tisk, plakáty, dny otevřených dveří 
AMATÉR BOY mladší žák chlapci 11-12 let 1 x týdně NE individ. herní činnosti + hra 100Kč/ tréninková jednotka SH Hattrick Brno internetové stránky, Facebook, letáky, tisk, plakáty, dny otevřených dveří 
AMATÉR GIRL mladší 
žákyně 
dívky 11-12 let 1 x týdně NE individ. herní činnosti + hra 100Kč/ tréninková jednotka SH Hattrick Brno internetové stránky, Facebook, letáky, tisk, plakáty, dny otevřených dveří 
AMATÉR BOY dorost chlapci 13-15 let 1 x týdně NE individ. herní činnosti + hra 100Kč/ tréninková jednotka SH Hattrick Brno internetové stránky, Facebook, letáky, tisk, plakáty, dny otevřených dveří 
AMATÉR GIRL dorost dívky 13-15 let 1 x týdně NE individ. herní činnosti + hra 100Kč/ tréninková jednotka SH Hattrick Brno internetové stránky, Facebook, letáky, tisk, plakáty, dny otevřených dveří 
        
letní kemp KID chlapci a dívky 6-10 let 19 - 
individ. herní činnosti, turnajová hra, dovednostní soutěže, bazén a 
jiné sportovní aktivity, videopřenosy, diskuze s reprezentanty, 
fizyoterapie, zkoušení florbalového vybavení aj. 
2 500 Kč SH TJ Tesla Brno 
internetové stránky, Facebook, plakáty 
letní kemp JUNIOR 
chlapci a dívky 11-15 
let 




3.3 Konkurenční výhoda - diferenciace 
Marketingová strategie založená na 4P je obohacena o jednu z Porterových generických 
strategií, konkrétně strategii úzkého rozsahu (focus) se zaměřením na diferenciaci. 
Florbalová akademie Brno se zaměřila na: 
 Územní diferenciace (zaměření na město Brno); 
 Věková diferenciace (produkt určen pro děti ve věku 6-15 let, konkrétně 
segmenty 6-10 let, 11-12 let a 13-15 let); 
 Produktová diferenciace (produkt jak pro vrcholové sportovce, tak 
pro amatéry). 
Jedinečnost produktu spočívá nejen v územní (město Brno), věkové (děti ve věku 6-15 
let) diferenciaci a ve výběru možnosti mezi soutěžní úrovní a volnočasovým kroužkem, 
ale především v zaměření a obsahu samotného projektu. Zatímco tréninky velké většiny 
kroužků a mládežnických oddílů jsou sestavovány nevhodně, jak z hlediska obsahového 
(mládež se zbytečně učí systematické a taktické nácviky, nedostatečný nebo naopak 
přespřílišný prostor pro hru), tak z hlediska využití tréninkové doby (hráči nejsou 
dostatečně v kontaktu s míčkem a v herní praxi – časté prostoje a nevhodná nebo špatně 
prováděná cvičení). Důraz je v rámci tréninků a kempů kladen na individuální přístup, 
maximální rozvoj nejen herních, ale i pohybových dovedností dětí, které jsou často 
v tomto ohledu opomíjeny, což se promítá do budoucího zdravotního stavu i kvality 
provedení jednotlivých činností, kterým je třeba věnovat u dětí největší prostor (do 15 
let dochází k největšímu progresu v oblasti individuální techniky). Jedná se o střelbu 
(její techniku a provedení), techniku s holí a míčkem, nahrávku (její techniku 
a zpracování míčku), prostorové vnímání a přehled, motoriku a pohybovou vybavenost.  
3.4 Kalkulace 
3.4.1 Majetek společnosti 
Od 1. ledna 2014 vstoupí v platnost zákon č. 90/2012 Sb., o obchodních společnostech 
a družstvech (zákon o obchodních korporacích), který zásadně mění dosavadní právní 
předpisy pro oblast korporátního podnikání. Jednou z významných změn je změna 
povinné výše vkladu společností s ručením omezeným, která se nabytím platnosti 
zákona sníží na pouhou 1 Kč na jednoho společníka. Florbalová akademie Brno v tomto 




kapitálu. V případě, že by došlo ke změnám ve znění tohoto zákona či nenabytí jeho 
účinnosti, je podnik rozhodnut k upsání základního kapitálu v původní minimální výši 
200 000 Kč, a tyto finanční prostředky může používat k běžnému provozu (např. úhrada 
nájmu, nákupu vybavení nebo převést na pokladnu) v okamžiku odblokování 
bankovního účtu, na nějž je základní kapitál vložen, na základě zapsání společnosti 
do obchodního rejstříku. Kromě základního kapitálu budou do společnosti majitelem 
vloženy finanční prostředky ve výši 400 000 Kč. 
Majetek společnosti Kč 
peníze na BÚ – Základní 
kapitál 
1 (200 000) 
Peníze na BÚ 400 000 
Tabulka 24: Majetek společnosti (Zdroj: Vlastní zpracování) 
3.4.2 Náklady na založení podniku a registraci florbalových družstev 
Náklady nutné pro založení obchodní společnosti se týkají zápisu do obchodního 
rejstříku, poplatků na notářské ověření zakladatelské smlouvy, právní služby, výpis 
z trestního rejstříku, zajištění bezdlužnosti a živnostenské oprávnění, sídla firmy 
a vázaný účet u banky, sloužící ke splacení základního jmění, registrace k DPH. 
Veškeré potřebné úkony související se zapsáním společnosti s ručením omezeným lze 
vyřídit prostřednictvím portálu Český obchodní rejstřík. Tato služba je poskytována 
v ceně 24 000 Kč včetně DPH do 7 dní se složením základního kapitálu. K ní je třeba 
uvažovat poplatek za vyřízení vázané živnosti (provozování tělovýchovných 
a sportovních zařízení na základě osvědčení o rekvalifikaci pro příslušnou činnost dle 
zákona č. 455/1991 Sb. k podnikání živnostenským způsobem) v hodnotě 2 400 Kč. 
(CESKY-OBCHODNI-REJSTRIK.CZ, 2009) 
Náklady spojené s registrací družstev za účelem účasti v soutěžích pořádaných ČFbU 
jsou ve výši 2 000 Kč za družstvo. Uvažujeme-li v prvním roce podnikání registraci 
družstva pro každou z kategorií pak celkový počet registrovaných družstev do soutěží je 
7 (družstvo elévů, družstvo mladších žáků, družstvo mladších žákyň, družstvo starších 
žáků, družstvo starších žákyň, družstvo dorostenců, družstvo dorostenek). Náklady 





Celkové náklady na založení společnosti a registraci družstev jsou shrnuty v následující 
tabulce. 
Operace Náklady v Kč 
zápis do OR 24 000 
vyřízení vázané živnosti 2 400 
registrace družstev 14 000 
celkem 40 400 
Tabulka 25: Náklady na založení a registraci družstev (Zdroj: Vlastní zpracování) 
3.4.3 Náklady na propagaci 
Náklady na propagaci jsou náklady na výrobu propagačních materiálů a zajištění jejich 
prezentace. Patří sem náklady na tvorbu a správu internetových stránek, náklady 
na reklamu v tisku, náklady na výrobu letáků a plakátů. Distribuce je zajištěna 
majitelem společnosti. Bližší informace o jednotlivých propagačních médiích naleznete 
v kapitole 3.2.4. 
Forma Náklady v Kč 
internetové stránky 20 000 
Facebook 0 
deník Metro 48 752 
letáky FLORBALOVÁ AKADEMIE 2 172 
plakáty FLORBALOVÁ AKADEMIE 5 124 
plakáty LETNÍ KEMP 3 436 
Den otevřených dveří 0 
osobní propagace 0 
náklady celkem 79 484 
Tabulka 26: Náklady na propagaci (Zdroj: Vlastní zpracování) 
3.4.4 Provozní náklady 
Provozní náklady představují náklady spojené s provozem a zajištěním činnosti 
Florbalové akademie. Mezi ně uvažujeme náklady na telefonní služby a internet, 
náklady na pohonné hmoty a tréninkové vybavení (rozlišovací dresy, florbalové hole 
a míčky, dvě sady brankářského vybavení), pronájem sídla společnosti, pronájem 
sportovní haly. Za předpokladu sídla společnosti v místě bydliště majitele, uvažujeme 
náklady s tímto spojené za položku vyplácenou ve formě nájmu a zároveň jako odměnu 
majitele společnosti, díky níž lze snížit mzdové zatížení (a s tím spojené odvody 
sociálního a zdravotního pojištění). Provozní náklady jsou z důvodu přehlednosti 




na propagaci, náklady na založení podniku a registraci družstev, vybavení aj.) a náklady 
na letní kemp. 
3.4.5 Náklady na florbalovou výuku – školní rok 
Pro vyčíslení nákladů na školní rok 2014/2015 uvažujeme dle počtu a délky 
tréninkových jednotek jednotlivých kategorií pronájem sportovní haly na 7 hodin týdně 
v ceně 600 Kč/hodinu (cena sjednána dohodou) a 40 týdnů v sezóně, během nichž bude 
florbalová výuka probíhat. Celkový náklady na pronájem sportovní haly ve školním 
roce tak činí: 
      ý   č         í   ý                            č  
V rámci nákladů na florbalovou výuku v průběhu školního roku budeme dále uvažovat 
náklady na trenéra ve výši 120 Kč/tréninková hodina, jako odměnu sjednanou 
na základě dohody o provedení práce5 a náklady na externí účetní, jejíž odměna 
sjednaná na základě DPP činí 90Kč/hodinu v předpokládané výši 100 hodin za sezónu. 
Celkové odměny na základě DPP činí: 
   ě         š    í                                 č 
Díky tomu, že odměny zaměstnanců nepřesahují 10 000 Kč měsíčně a jejich rozsah 
práce není větší, než 300 hodin v kalendářním roce, lze využít dohodu o provedení 
práce jako výhodný typ pracovního vztahu, který umožňuje ušetřit náklady na sociální 
a zdravotní pojištění za výše zmíněných podmínek (dle zákona č. 365/2011 Sb.6).  
Položka Náklady v Kč 
telefon a internet 10 000  
pohonné hmoty 5 000  
tréninkové vybavení 25 000  
pronájem sídla společnosti 100 000  
pronájem hrací plochy 168 000 
odměny DPP  42 600 
propagační náklady 79 484 
Náklady na založení podniku a registraci družstev 40 400 
Celkové náklady ve školním roce 470 484 
Tabulka 27:  Náklady florbalové výuky (Zdroj: Vlastní zpracování) 
                                                 
5 Pozn.: dohoda o provedení práce dále jen zkr. DPP 





Veškeré náklady v tabulce č. 27 jsou uvedeny v jejich roční výši. Do nákladů v rámci 
školního roku jsou pro potřeby výpočtu dále zahrnuty propagační náklady, náklady 
na telefon a internet, pohonné hmoty, pořízení tréninkové vybavení a pronájem sídla 
společnosti.  
3.4.5.1 Úhrada celkových nákladů ve školním roce 
Pro výpočet nutného množství dětí7, které zajistí Florbalové akademii pokrytí veškerých 
nákladů souvisejících s florbalovou výukou během školního roku, využijeme údajů 
z dotazníkového výzkumu, konkrétně poměru dětí účastnících se soutěži, dětí 
navštěvujících volnočasový kroužek a věkového složení dětí. V tomto poměru 
rozdělíme náklady pro každou věkovou kategorii, a takto vyčíslené náklady 
pro jednotlivé kategorie poté vydělíme příspěvky na sezónu (v případě nákladů 
přiřazených soutěžní části), případně cenou za tréninkovou jednotku (v případě nákladu 
přiřazených volnočasovému kroužku). Výsledkem je potřebné množství dětí 
jednotlivých věkových kategorií, které musí navštěvovat příslušnou florbalovou výuku, 
aby příjmy plynoucí z výuky pokryly celkové náklady ve školním roce.  
Celkové náklady na školní rok byly vyčísleny ve výši 470 084 Kč. Jsou přiřazeny 
následujícím způsobem: 
1) Dle poměru preferencí mezi volnočasovým kroužkem a soutěžním formátem 
florbalové výuky8. 
Formát zvolené florbalové výuky Preference Vztažené náklady v Kč 
soutěžní výuka 72% 338 748,48  
volnočasový kroužek 28% 131 735,52 
celkové náklady 100% 470 484  
Tabulka 28: Přiřazení nákladů soutěžní úsek a kroužek (Zdroj: Vlastní zpracování) 
  
                                                 
7Pozn.: z důvodu přesnosti výpočtu je použito matematické zaokrouhlování na dvě desetinná místa i 
přes to, že je počítáno množství dětí.  




2) Náklady vztažené k soutěžní výuce jsou přiřazeny dle věkové struktury  
Věková kategorie Struktura dle dotazníkového výzkumu Vztažené náklady v Kč 
chlapci 6-10 let 13,30% 45 053,55  
chlapci 11-12 let 19,90% 67 410,95  
chlapci 13-15 let 22,10% 74 863,41  
dívky 6-10 let 14,50% 49 118,53  
dívky 11-12 let 14,60% 49 457,28  
dívky 13-15 let 15,60% 52 844,76  
celkové náklady vztažené k soutěžní 
výuce 
100,00% 338 748,48 
Tabulka 29: Náklady soutěžní výuky dle věkové struktury (Zdroj: Vlastní zpracování) 
3.4.5.1.1 Úhrada nákladů přiřazených k florbalové výuce – volnočasový kroužek 
K výuce formou volnočasového kroužku byly výpočtem přiřazeny náklady ve výši 
131 735,52 Kč. Má-li být zjištěn potřebný počet dětí, kteří se průměrně účastní každé 
tréninkové jednotky ve formě volnočasového kroužku (kategorie AMATÉR), pak je 
třeba tyto náklady vydělit cenou za tréninkovou jednotku (získáme počet vstupů v rámci 
kategorie AMATÉR) a následně celkovým počtem tréninkových jednotek v sezóně, 
které mohou navštívit. Výpočet má následující podobu: 
       ý   č        ů           
           
    9
               ů 
  ů ě  é      ě í            é       ž        é      
       
     
       ě í 
 
Na základě výpočtu můžeme tvrdit, že pokud má být poměrná část přiřazených nákladů 
hrazena z příjmů, plynoucích poskytováním florbalové výuky formou volnočasového 
kroužku, pak na každé tréninkové skupině určené pro volnočasový kroužek musí být 
v průměru 3,29 dětí. 
3.4.5.1.2 Úhrada nákladů přiřazených k florbalové výuce – soutěžní úsek 
K soutěžnímu úseku florbalové výuky byly přiřazený náklady ve výši 338 748,48 Kč. 
Má-li být zjištěno, jaké náklady jsou přiřazeny jednotlivým věkovým kategoriím a jaké 
množství dětí z každé věkové kategorie ze soutěžního úseku tyto náklady pokryje, pak 
je třeba přiřazené náklady k jednotlivé kategorii vydělit cenou sezónních příspěvků 
(cena sezónních příspěvku je 6 000 Kč, pro kategorii PROFI BOY dorost 6 500 Kč). 
Výpočty mají následující podobu: 
                                                 




 Kategorie PROFI ELÉV (chlapci a dívky 6-10 let) = 13,3 % + 14,5 % = 27,8 %  
Přiřazené náklady odpovídají částce                               
Počet dětí soutěžního úseku navštěvujících tréninky  
        
    
       ě í 
 Kategorie PROFI BOY mladší žák (chlapci 11-12 let) = 19,9% 
Přiřazené náklady odpovídají částce                             č 
Počet dětí soutěžního úseku navštěvující tréninky  
         
     
        ě í 
 Kategorie PROFI GIRL mladší žák (dívky 11-12 let) = 14,6 % 
Přiřazené náklady odpovídají částce                               
Počet dětí soutěžního úseku navštěvujících tréninky  
        
     
       ě í 
 Kategorie PROFI BOY dorost (chlapci 13-15 let) = 14,6 % 
Přiřazené náklady odpovídají částce                               
Počet dětí soutěžního úseku navštěvujících tréninky  
        
     
       ě í 
 Kategorie PROFI GIRL dorost (dívky 13-15 let) = 15,6 % 
Přiřazené náklady odpovídají částce                              
Počet dětí soutěžního úseku navštěvujících tréninky  
        
     
       ě í 
Uvažujeme-li, že veškeré náklady školního roku mají být pokryty členskými příspěvky 
a příjmy ze vstupů volnočasového kroužku dle jejich struktury a věkového složení, musí 
tréninkové jednotky určeny pro volnočasový kroužek (AMATÉR) a soutěžní kategorie 
(PROFI) navštěvovat minimálně následující počty dětí uvedeny v tabulce: 
Kategorie Minimální počet dětí navštěvující tréninky 
AMATÉR ELÉV 3,29 dětí 
AMATÉR BOY mladší žák 3,29 dětí 
AMATÉR GIRL mladší žák 3,29 dětí 
AMATÉR BOY dorost 3,29 dětí 
AMATÉR GIRL dorost 3,29 dětí 
PROFI ELÉV 15,7 dětí 
PROFI BOY mladší žák 11,24 dětí 
PROFI GIRL mladší žák 8,24 dětí 
PROFI BOY dorost 7,61 dětí 
PROFI GIRL dorost 8,81 dětí 




Pro jednodušší výpočet průměrného množství dětí v soutěžním úseku bez ohledu 
na věkovou strukturu lze využít jednoduchého výpočtu podílu přiřazených nákladů 
a průměrných vážených členských příspěvků vydělených počtem PROFI kategorií: 
  ů ě  ý   č    ě í                 
          
              
 
          ě í 
Na základě tohoto výpočtu by každá kategorie soutěžního úseku musela mít průměrně 
11,11 členů, aby byla uhrazena část nákladů, přiřazená soutěžní části florbalové výuky. 
Z hlediska využití tréninkových kapacit, pro soutěžní úsek i volnočasový kroužek, 
nutných k úhradě celkových sezónních nákladů školního roku je potřeba obsadit 
kapacity v průměrné míře, kterou uvádí následující tabulka: 
průměrný počet členů kategorie PROFI 11,11 dětí 
průměrný počet dětí z volnočasového kroužku 3,29 děti 
maximální kapacita 20 dětí 
Průměrně využitá kapacita 72% 
Tabulka 31: Zjednodušená verze potřebného množství dětí (Zdroj: Vlastní zpracování) 
3.4.6 Příjmy a náklady – pesimistická, optimistická, realistická varianta  
3.4.6.1 Příjmy a náklady na florbalovou výuku ve školním roce – pesimistická, 
optimistická, realistická varianta 
Vytvoření scénáře pro pesimistickou, realistickou a optimistickou variantu nákladů 
a příjmů školního roku, umožní zachytit více variant případného vývoje finanční 
situace.  
Množství dětí (využití kapacity) pesimistické a optimistické varianty bylo stanoveno 
na základě údajů Florbalového Informačního Systému o počtu členů brněnských 
florbalových klubů v prvním roce jejich působení. Nejmenší oddíly (oddíly pod záštitou 
základních škol, orelská družstva, oddíly okrajových částí města) vykazovaly v prvním 
roce průměrně 10 členů v každém ze založených mládežnických družstev a největší 
kluby s více věkovými kategoriemi a náborovou propagací průměrně 20 členů. 
(ČFBU.CZ, 2013) 
Pro stanovení realistické varianty bylo použito Hurwiczova pravidla, které je kombinací 
optimistického a pesimistického kritéria umožňující vyjádřit realistickou variantu mezi 
oběma krajními variantami. Pro potřeby výpočtu je nutné stanovit koeficient optimismu 




riziko naplnění kapacit subjektivně hodnoceno jako neutrální (nepřevládá ani 
pesimistický ani optimistický subjektivní pohled), protože lze s případným nenaplněním 
kapacit pracovat (např. slučováním tréninkových skupin), pak α = β = 0,5. K výpočtu 
realistické varianty pak dojdeme použitím vzorce: 
                                                       
Realistická varianta z hlediska množství dětí účastnících se florbalové výuky 
ve školním roce bude podle výpočtu odpovídat: 
                         ě í 
Pro potřeby výpočtu využijeme strukturu zákazníků z hlediska preferencí soutěžního 
formátu (72 %) a volnočasového kroužku (28 %), jednotnou výši členských příspěvku 
na úrovni průměrných vážených členských příspěvků odpovídající 6 100 Kč a cenu 
vstupu pro volnočasový kroužek 100 Kč. Tabulka č. 32 vyjadřuje náklady a příjmy 
jednotlivých variant a jejich rozdílovou položku (zeleně znázorněn kladný výsledek, 
červeně ztráta) 
Příjmy a náklady školní rok / varianta pesimistická  realistická optimistická 
využití kapacit jedné kategorie 10 dětí (50 %)  15 dětí (75 %)  20 dětí (100 %) 
72 % děti ze soutěžního úseku 36 členů 54 členů 72 členů 
28 % děti z volnočasového kroužku 1120 vstupů 1680 vstupů 2240 vstupů 
příjmy ze soutěžního úseku ve školním roce 219 600 Kč 329 400 Kč 439 200 Kč 
příjmy z volnočasového kroužku ve školním roce 112 000 Kč 168 000 Kč 224 000 Kč 
celkové příjmy za školní rok 331 600 Kč 497 400 Kč 663 200 Kč 
celkové sezónní náklady (propagace, provoz, pronájem) 470 484 Kč 470 484 Kč 470 484 Kč 
Rozdíl -138 884 Kč 26 916 Kč 192 716 Kč 
Tabulka 32: Příjmy a náklady školního roku (Zdroj: Vlastní zpracování) 
3.4.6.2 Příjmy a náklady na florbalovou výuku letních kempů - pesimistická, 
optimistická, realistická varianta 
Ve snaze o zachycení více možných variant z hlediska výše nákladů a příjmů byly opět 
počítány tři varianty situací, které mohou nastat v závislosti na využití kapacit letního 
kempu. Pro pesimistickou variantu uvažujeme naplnění kapacit letního kempu z 50 % 
a pro optimistickou variantu 100%. Vycházíme z informací získaných prostřednictvím 
brněnských florbalových klubů, které pořádají otevřené letní kempy (nejen pro členy 
klubu). Kempů se v nejhorších případech účastní přibližně 20 dětí, v případě největších 
klubů propagujících letní kemp i mimo vlastní klub (např. Bulldogs Brno) je to 40-50 




hranici, tedy 40 dětí. Pro stanovení realistické varianty opět použijeme Hurwiczova 
pravidla při stanovení totožného subjektivního postoje k riziku (nepřevládá ani 
pesimistický ani optimistický subjektivní pohled), kde α = β = 0,5. Realistická varianta 
z hlediska množství dětí účastnících se letního kempu bude: 
                         ě í 
Během léta se uskuteční 2 letní kempy a to pro děti ve věku 6-10 let (letní kemp KID) 
a 11-15 let (letní kemp JUNIOR), jejichž cena je 2 500 Kč. Vzhledem k tomu, že 
pro letní kempy je plánované využívání haly TJ Tesla uvažujeme náklady 600 Kč/hod. 
V celkových nákladech budou dále zahrnuty zamýšlené náklady na občerstvení (50 Kč 
na osobu/den), vstup do bazénu (35 Kč/hod pro děti ve věku 6-15 let) a ceny do letního 
kempu (5 000 Kč). Do nákladů je třeba zahrnout náklady vztahující se k dohodám 
o provedení práce pro 2 extraligové hráče, kteří se podílejí na pořádání letního kempu 
v uvažované výši 2 500 Kč na osobu a dále asistenta trenéra, který se podílí 
na trénování a dozoru během celého letního kempu, jehož výše odměny činí 10 000 Kč. 
(TJTESLA.CZ, 2004-2012) 
                                                                
Tabulka č. V rámci zpřehlednění celkových dosahovaných výsledků na základě nákladů 
a očekávaných příjmů dle počtu zúčastněných dětí je v tabulce zanesena i hodnota 
příjmů a rozdílová položka nákladů a příjmů (zeleně znázorněn kladný výsledek, 
červeně ztráta). 
Letní kemp / varianta pesimistická realistická optimistická 
počet zúčastněných dětí 20 30 40 
počet letních kempů za sezónu 2 2 2 
počet tréninkových hodin během 1 kempu 30 30 30 
pronájem haly na 1 hod v Kč 600 600 600 
ceny do soutěže v Kč 5000 5000 5000 
vstup do bazénu (na 1 hodinu pro 1 dítě po dobu 7 dní) v Kč 245 245 245 
občerstvení pro 1 osobu (na 1 letní kemp) v Kč 350 350 350 
dohody o provedení práce 30 000 Kč 30 000 Kč 30 000 Kč 
celkové náklady letních kempů na sezónu 99 800 Kč 111 700 Kč 123 600 Kč 
příjmy 100 000 Kč 150 000 Kč 200 000 Kč 
Rozdíl 200 Kč 38 300 Kč 76 400 Kč 




3.4.7 Hospodářský výsledek – pesimistická, optimistická, realistická varianta 
Celkový hospodářský výsledek a zisk případně ztrátu za první rok činnosti dle 
jednotlivých variant vývoje (úrovně členské základny a naplnění kapacit florbalové 
výuky během školního roku a letního kempu) znázorňuje níže tabulka č. 34. 
Náklady a příjmy / varianta pesimistická realistická optimistická 
využití kapacit 50% 75% 100% 
náklady na založení podniku a registraci družstev, propagaci, provoz a 
pronájem ve školním roce 
470 484 Kč 470 484 Kč 470 484 Kč 
náklady na letní kempy 99 800 Kč 111 700 Kč 123 600 Kč 
celkové náklady 570 284 Kč 582 184 Kč 594 084 Kč 
příjmy za školní rok 331 600 Kč 497 400 Kč 663 200 Kč 
příjmy z letního kempu 100 000 Kč 150 000 Kč 200 000 Kč 
celkové příjmy 431 600 Kč 647 400 Kč 863 200 Kč 
výsledek hospodaření -138 684 Kč 65 216 Kč 269 116 Kč 
daň z příjmu 19% 0 Kč 12 391 Kč 51 132 Kč 
Zisk/Ztráta -138 684 Kč 52 825 Kč 217 984 Kč 
Tabulka 34: Výsledek hospodaření (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Z tabulky je patrné, že pokud dokáže Florbalová akademie Brno naplnit kapacity 
tréninků a letních kempů za kalkulovaných podmínek (struktury zákazníků) ze 75%, 
což představuje 15 dětí na každé tréninkové jednotce během školního roku a 30 dětí 
na každém z pořádaných letních kempů, pak dosáhne při uhrazení všech nákladů a daně 
z příjmu zisku 52 825 Kč.  
V případě příznivého vývoje a plného obsazení kapacit tréninků i letních kempů 
dosáhne Florbalová akademie Brno zisku 217 984 Kč.  
V případě, že by došlo k pouze polovičnímu naplnění kapacit, což odpovídá množství 
dětí, které v rámci prvního roku činnosti do svých družstev náborem získaly nejmenší 
oddíly v Brně, které však nevěnovali pozornost propagaci, a jejichž vznik byl spojen 
například se vznikem školního kroužku, pak by Florbalová akademie vykázala ztrátu 
ve výši 138 684 Kč. 
I přes to, že není kalkulace nákladů a příjmů předmětem diplomové práce, pro lepší 
pochopení a přiblížení problematiky florbalové výuky a s ní spojenými náklady byla 
zjednodušeně prezentována čtenářům a jako podpůrný materiál bude použita 




3.5 Souhrn nejdůležitějších prvků navrhované marketingové strategie 





Cílem diplomové práce bylo vytvoření vhodné marketingové strategie pro potřeby 
vznikající Florbalové akademie. Jádrem vytvořené marketingové strategie je 
marketingový mix propojující všechny své prvky v soubor nástrojů sloužících 
k realizaci podnikové strategie. Jednotlivé, vzájemně provázané prvky marketingové 
strategie, byly specifikovány na základě skutečností a údajů, zjištěných v průběhu studia 
odborné literatury a provedených analýz oborového prostředí, mikroprostředí, 
makroprostředí a primárního výzkumu. Takto vytvořená marketingová strategie byla 
podpořena generickou strategií úzkého rozsahu s uplatněním diferenciace.  
V první části diplomové práce byla definována a popsána teoretická východiska 
sledované problematiky objasňující základní pojmy a terminologii marketingu, 
marketingové strategie, užitých analytických, statistických a návrhových metod 
a postupů vedoucích k tvorbě marketingové strategie. 
Teoretické poznatky byly v analytické části použity v podobě Porterovy oborové 
analýzy pěti konkurenčních sil, analýzy STEP definující vlivy makrookolí a SWOT 
analýzy odhalující silné a slabé stránky Florbalové akademie, i příležitosti a hrozby 
plynoucí z okolí. Významnou součástí analytické části diplomové práce je provedený 
primární výzkum technikou dotazníkového šetření, který na základě systematického 
shromažďování, analyzování a vyhodnocování získaných dat poskytuje významné 
předpoklady pro tvorbu odpovídajících hodnot pro předem určený trh a zároveň 
umožňuje vhodně reagovat na požadavky zákazníků. 
Na základě analytické části byla navržena produktová, cenová, distribuční a propagační 
(komunikační) strategie, jejichž kombinací vzniká marketingová strategie. Vznikající 
Florbalové akademie je čtenáři přiblížena v úvodu návrhové části. 
Pro poskytnutí komplexnějšího obrazu sledované problematiky je návrhová část 
rozšířena o zjednodušenou kalkulaci nákladů a příjmů vycházejících z údajů zjištěných 
v rámci dotazníkového výzkumu. Kalkulace definuje možné varianty finančního vývoje 
v závislosti na dosaženém využití kapacit. 






Diplomová práce bude přínosem nejen z pohledu nabytých vědomostí, její přínos 
spočívá v získání schopnosti tyto vědomosti aplikovat v reálném prostředí. Informace 
a znalosti získané v průběhu tvorby diplomové práce budou použity jako základní 
podkladové materiály Florbalové akademie Brno, jejíž zahájení činnosti je plánováno 
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Příloha č. 1: Dotazník 
Dotazník – Florbalová akademie Brno 
Vyplnění tohoto dotazníku zabere cca 3 minuty. Slouží jako podkladový materiál pro potřeby 
budoucí florbalové akademie nabízející mimoškolní florbalovou výuku žákům základních 
škol ve věku 6-15 let. Za vaše náměty a pečlivé vyplnění předem děkuji. 
Otázka č. 1: Pohlaví vašeho dítěte? Zvolenou odpověď zakroužkujte 
 žena  muž  
Otázka č. 2: Jaký je věk vašeho dítěte? Zvolenou odpověď zakroužkujte 
 6-9 let   10-12 let   13-15 let 
Otázka č. 3: Jaké další služby kromě florbalové výuky by podle Vás měla Florbalová 
akademie nabízet (např. bufet, prodej florbalového vybavení atd.)? 
Otázka č. 4: Využil/a byste pro své dítě služby Florbalové akademie (tréninky v průběhu 
týdne, letní kemp) během letních prázdnin? Zvolenou odpověď zakroužkujte 
letní kemp (celodenní po dobu 5-7 dní v Brně) 
 určitě ne  
 spíše ne   
 nevím   
 spíše ano  
 určitě ano 
tréninky v průběhu týdne 
 určitě ne 
 spíše ne 
 nevím 
 spíše ano 
 určitě ano 
Otázka č. 5: Jak často byste uvažoval/a, že by vaše dítě navštěvovalo florbalovou výuku?  
Zvolenou odpověď zakroužkujte 
 1x týdně 
 
 2x týdně 
  
 3x týdně 
 
 4 a vícekrát týdně 
Otázka č. 6: Měl/a byste zájem, aby se vaše dítě účastnilo oficiálních soutěží a turnajů (o 
víkendu) nebo upřednostňujete florbalovou výuku formou kroužku (např. pouze 1x týdně)? 
Zvolenou odpověď zakroužkujte 
 ANO i soutěže   NE pouze formou kroužku 
Otázka č. 7: Jaká je podle Vás ideální délka jedné tréninkové jednotky pro jednotlivé věkové 
kategorie uvedené v tabulce? Pro každou kategorii označte vybranou odpověď křížkem do příslušného pole 
věková kategorie 45 min 60 min 75 min 90 min 
6-9 let 
    10-12 let 
    13-15 let 






Otázka č. 8: Jak často a jaké platební možnosti byste využil/a pro uhrazení poplatků za 
tréninky vašeho dítěte? Vyberte pouze jednu možnost a pro ní jeden způsob platby 
Pravidelné platby (za období kratší než 1 měsíc) 
 hotově 
 převodem na BÚ 
 internetová platba 
Jednorázová platba (za období delší než 1 měsíc) 
 hotově 
 převodem na BÚ 
 internetová platba 
Otázka č. 9: Jaké finanční prostředky byste předpokládal/a vynaložit za dítě na sezónu (školní 
rok) při členství ve florbalovém klubu Florbalová akademie Brno (uvažujte 2-3 tréninky týdně 
a účast v oficiálních soutěžích o víkendech)? Zvolenou odpověď zakroužkujte 
 do 5 000 Kč 
 do 5 500 Kč 
 do 6 000 Kč 
 do 6 500 Kč 
 do 7 000 Kč 
 nad 7 000 Kč 
Otázka č. 10: Předpokladem následujících otázek je navštěvování Florbalové akademie pouze 
ve formě kroužku (dítě není členem florbalového klubu Florbalové akademie Brno a nehraje 
v rámci něj oficiální soutěže) 
Při jaké ceně na dané stupnici byste hodnotil/a tréninkovou jednotku (jeden trénink v délce 
60-90 minut) jako levnou? 
Cena 70 Kč 75 Kč 80 Kč 85 Kč 90 Kč 95 Kč 100 Kč 105 Kč 110 Kč 120 Kč 
 
Při jaké ceně Vám připadá tréninková jednotka (jeden trénink v délce 60-90 minut) jako 
drahá? 
Cena 90 Kč 95 Kč 100 Kč 105 Kč 110 Kč 115 Kč 120 Kč 125 Kč 130 Kč 140 Kč 
 
Při jaké ceně je tréninková jednotka (jeden trénink v délce 60-90 minut) tak drahá, že byste ji 
nekoupili? 
Cena 100 Kč 105 Kč 110 Kč 115 Kč 120 Kč 125 Kč 130 Kč 140 Kč 150 Kč 160 Kč 
 
Při jaké ceně vám připadá tréninková jednotka (jeden trénink v délce 60-90 minut) tak levná, 
že byste začal/a pochybovat o její kvalitě? 
Cena 60 Kč 65 Kč 70 Kč 75 Kč 80 Kč 85 Kč 90 Kč 95Kč 100 Kč 105 Kč 
 
Otázka č. 11: Jaká tréninková lokalita je pro Vás z hlediska dostupnosti nejlepší. Seřaďte 
následující lokality od 1. do 3., kde 1=nejvhodnější a 3=nejméně vhodná 
lokalita hodnota 
Sportovní hala za Lužánkami (vedle zimního 
stadiónu) 
 Sportovní hala Hattrick Brno (Lesná, ulice Loosova) 






Otázka č. 12: V jakých médiích byste očekával/a reklamu informující o Florbalové akademii? 
Seřaďte následující média od 1. do 7., kde 1=nejočekávanější a 7=nejméně očekávaná 





 outdoor reklama (billboard, cytilight  vitríny) 
 mobilní reklama (reklama na dopravních prostředcích) 
 alternativní média (chodící reklama, reklama na horkovzdušném balónu, podlahové grafiky) 
  
 
Příloha č. 2: Harmonogram letního kempu  
Pondělí-Úterý      8:45 zahájení kempu (pondělí) 
  9:00-10:30  první tréninková jednotka 
  11:00-12:00  bazén 
  12:30-13:00  svačina (ovoce, oplatky…) 
  13:30-15:00  druhá tréninková jednotka 
  15:30-16:30  sledování videopřenosů, teorie (historie florbalu,   
    florbalové vybavení, diskuze s florbalovou hvězdou) 
  17:00-18:30  třetí tréninková jednotka (turnajová hra) 
       19:00  zakončení dne 
Středa  10:00-11:30  první tréninková jednotka 
  12:00-13:00  bazén 
  13:30-14:00 svačina (ovoce, oplatky…) 
  14:30-16:00  doplňkový program (fotbal, basketbal) 
  16:15-16:45  teorie – fyzioterapie a správný stretching 
  17:00-18:30  druhá tréninková jednotka (turnajová hra) 
       19:00  zakončení dne 
Čtvrtek-Pátek 9:00-10:30  první tréninková jednotka 
  11:00-12:00  bazén 
  12:30-13:00  svačina (ovoce, oplatky…) 
  13:30-15:00  druhá tréninková jednotka (trénink s extraligovými hráči) 
  15:30-16:30  sledování videopřenosů, teorie (historie florbalu,   
    florbalové vybavení, diskuze s florbalovou hvězdou)  
  17:00-18:30  třetí tréninková jednotka (turnajová hra) 
       19:00  zakončení dne 
Sobota  10:00-11:30  první tréninková jednotka 
  12:00-13:00 bazén 
  13:30-14:00  svačina (ovoce, oplatky…) 
  14:30-16:00  zkoušení nejnovějšího florbalového vybavení  
  16:30-17:00  teorie (historie florbalu, florbalové vybaveni, diskuze     
    s florbalovou hvězdou) 
  17:30-18:30  druhá tréninková jednotka (turnajová hra) 




Neděle   9:00-10:30  dovednostní soutěže (tvrdost střelby, přesnost střelby)  
  11:00-12:00  bazén 
  12:30-13:00  svačina (ovoce, oplatky…) 
  13:30-15:00  dovednostní soutěže (slalom, freestyle, soutěž v   
    nájezdech) 
  15:30-16:00 rozhovor s hvězdami, autogramiáda 
  16:30-18:00  tréninková jednotka (turnajová hra) 
      18:30 zakončení letního kempu, vyhlášení turnajových výsledků, 
    udělení cen
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